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Povzetek 
 
Diplomsko delo predstavlja nekatera ključna vprašanja potrošništva in potrošniške kulture. 
Prvi del je posvečen predstavitvi različnih teoretskih pogledov na družbene, kulturne in 
psihološke vzroke, ki so prispevali k temu, da posameznik v postmoderni občuti praznino, 
nelagodje in izgubljenost. Prevladujoči tip sodobne osebnosti je patološki narcis, ki se ne zna 
upreti skušnjavam oglaševanja in se predaja začaranemu krogu potrošnje. Zaradi 
poveličevanja individualizma ima občutke grandioznosti, svet mu predstavlja ogledalo, v 
katerem vidi svoj odsev, ljudje in dogodki izven njega samega, ga ne zanimajo. V 
nadaljevanju sledi predstavitev nakupovalnih praks iz preteklosti – kulturni fenomen 
nakupovanja v Trstu v socialistični Jugoslaviji. Opisano je stanje izobraževanja potrošnikov v 
Sloveniji ter vodilne ustanove na tem področju. Potrošniki smo ujeti v spirali potrošništva in 
diplomsko delo poskuša predstaviti enega od načinov, kako odnos do potrošništva spremeniti. 
Predstavljena so osnovna načela izobraževanja potrošnikov v okviru vseživljenjskega učenja. 
V drugem delu je poskus kritične analize priročnika za izobraževanje odraslih potrošnikov, ki 
je nastal v okviru projekta Socrates-Grundtvig. Pripravljen je predlog, kako lahko proces 
izobraževanja dejavnih potrošnikov vključimo v programe za odrasle v splošno 
izobraževalnih knjižnicah. 
 
Ključne besede: potrošništvo, patološki narcis, izobraževanje potrošnikov, splošno 
izobraževalne knjižnice. 
 
Summary 
The diploma paper deals with some key questions in the field of consumption and consumer 
culture. The first part is dedicated to various theoretical viewpoints of social, cultural as well 
as psychological issues, which contributed to feelings of emptiness and discomfort in lives of 
postmodern individuals. The prevailing type is the narcissistic personality of our time, who is 
not able to resist the temptation of advertising and moves about in an endless circle of 
consumption. The apotheosis of individualism contributed to feelings of grandiose self. 
Narcissist, who sees the world as a mirror of oneself, has no interest in external events. 
Consumers are caught in the spiral of consumption. In an attempt to change consumers' 
attitude towards consumption, the second part of diploma paper deals with some basic 
principles of consumer education that should be treated as a part of lifelong learning. Further 
on diploma paper presents some consumer practices in the past – a cultural phenomenon of 
shopping in Trieste in socialist Yugoslavia. To present an up-to-date situation in the realm of 
consumer education the paper shows the legal basis for consumer education and some leading 
institutions in the field of consumer education in Slovenia. The second part of diploma is a 
critical analysis of Socrates-Grundtvig consumer education programme for adults. At the end 
some suggestions have been put forward on how to include this process as a part of lifelong 
learning in the programmes of adult education in public libraries.  
 
Key words: consumerism, narcissist personality, consumer education, public libraries. 
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1. UVOD 
 
 
"V življenju sta dve tragediji. Prva je, ko ne dobiš, kar si želi srce. Druga je, ko dobiš!“ 
(George Bernard Shaw) 
 
 
Ko sem razmišljala o temi diplomskega dela, sem se za raziskovanje potrošništva (v literaturi 
sem zasledila tudi izraz porabništvo1) odločila, ker gre za aktualno tematiko, hkrati pa sem 
čutila zasičenost zaradi poplave reklamnih sporočil. Ko sem se poglobila v študijsko 
literaturo, sem spoznala, da sem posegla v zanimivo in hkrati zelo kompleksno področje. 
Zavedam se, da je potrošništvo v sodobnem času zelo kompleksen fenomen, ker obsega velik 
spekter socioloških in psiholoških dejavnikov, pogojeno je tako zgodovinsko kot kulturno. V 
povezavi s tematiko potrošništva se odpirajo številna vprašanja, zato si ne delam utvar, da mi 
bo uspelo odgovoriti na prav vsa. Poskušala bom pokazati vsaj del vidikov, ki so vplivali na 
nastanek sodobnega potrošništva. Poleg naštetega pa se mi zdi zelo pomembno, poiskati 
način, kako bi odraslim potrošnikom pomagali najti pot iz labirinta nepreglednega števila 
informacij, ter medijskih in tržnih manipulacij. V diplomskem delu me bo torej zanimal pojav 
potrošništva v sodobni družbi in pomen izobraževanja dejavnih potrošnikov. 
 
Baudrillard (1998) pravi, da je potrošništvo aktivna oblika odnosa (ne le do objektov, ampak 
tudi do družbe in do sveta), način sistematične aktivnosti in globalni odziv, na katerem temelji 
ves naš kulturni sistem.  
 
Govor bo o potrošništvu v razvitih Zahodnih državah oz. o razvitih državah na severni 
polobli. Medtem ko v deželah tako imenovanega Tretjega sveta, v katerih živi večina 
svetovnega prebivalstva, mnogi še vedno nimajo niti stalnih bivališč, razen zavetja iz kartona 
in koščkov lesa, so nakupovalni centri osvojili Zahodni svet. Morda ne le zaradi ponudbe 
                                                 
1 SSKJ kot pravilno rabo za isti pojem navaja oba izraza:  
potrošništvo -a s (o) pretirano uživanje, porabljanje materialnih dobrin: potrošništvo moderne družbe 
porabništvo -a s (a) pretirano uživanje, porabljanje materialnih dobrin: širjenje porabništva 
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dobrin, temveč tudi zato, ker nudijo celo vrsto spremljevalnih dejavnosti, ki ljudem 
omogočajo preživljanje prostega časa. Postajajo prostori za komunikacijo, srečevanje s 
prijatelji, zbirališče šolske mladine in upokojencev, tam se sprehajajo mlade družine in 
zaljubljeni najstniki. Veliki centri niso le veleblagovnice in butiki, marveč gostijo 
kinodvorane, lokale z video igrami, restavracije, frizerje, kozmetične salone, fitnes centre, 
banke, turistične agencije, zdravniške ordinacije, tematske zabaviščne parke za otroke, 
slaščičarne in kavarne, v Združenih državah Amerike na primer tudi drsališča in hotele, v 
Dubaju imajo celo smučišče. Tu lahko vsakdo najde nekaj zase, obliko prostočasne 
dejavnosti, ki ga zanima, tako da združi nakupovanje z drugimi dejavnostmi. Tudi pri nas 
nakupovalni centri potrošnikom ponujajo uvožene vrednote, ki s slovensko nacionalno 
identiteto večinoma nimajo veliko skupnega. Po ponudbi in širini je področje nakupovalnega 
centra v Ljubljani preraslo v pravo malo mesto (kot pravi njihov slogan "To je moje mesto" ali 
"Mesto izpolnjenih želja").  
 
Presenetila me je anketa v neki televizijski oddaji, v kateri je večina vprašanih na vprašanje: 
"Ali vas reklamna sporočila motijo?", odgovorila, da ne. Oglaševanje, ki je neločljiv del 
potrošne2 (uporabljala bom oba izraza, tako kot jih navajajo posamezni avtorji, ki jih citiram v 
delu) kulture, nas spremlja na vsakem koraku, načini oglaševanja so vedno bolj agresivni in 
vseprisotni: na televiziji, v revijah, časopisih, radiu, s propagandnimi panoji, letaki, na spletu 
ipd.  
 
Področja iz posameznikovega življenja, ki jih je v razvoju človeške civilizacije družba od 18. 
stoletja dalje vse bolj odrivala v zakulisje in intimo (spolnost, spanje, opravljanje naravnih 
potreb, umiranje ipd.), nam danes resničnostne oddaje prodajajo kot tržno blago. Primer 
skrajnosti je bizarna reklama na spletu, ki oglašuje »diamantni pogreb«. Gre za oglaševanje 
»človeškega dragulja – večnega spomina na edinstveno in čudovito življenje«, ki ga ponuja 
podjetje (o sebi pravijo, da so mladi, inovativni in ambiciozni pionirji in vizionarji). Podjetje 
(http://www.algordanza.si/) omogoča, da postane spomin na ljubljeno osebo oprijemljiv. Iz 
                                                 
2 SSKJ navaja oba izraza  
potrošniški -a -o prid. (o) nanašajoč se na potrošnike: zgraditi nov potrošniški center; potrošniške potrebe / 
potrošniški svet organ krajevne skupnosti, sestavljen iz zastopnikov trgovine in potrošnikov, ki usklajuje želje in 
potrebe krajanov // nanašajoč se na ljudi, ki so usmerjeni k pretiranemu uživanju, porabljanju materialnih dobrin: 
potrošniška miselnost;. potrošniška mrzlica / potrošniška družba 
fin. potrošniško posojilo, posojilo za nakup blaga za osebno uporabo 
potrošen-šna nanašajoč se na potrošnjo: družina je potrošna enota, proizvodnja potrošnih dobrin, potrošno blago 
za osebno potrošnjo 
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pepela preminule osebe ustvarijo edinstven diamant, s katerim lahko ohranite brezčasno 
povezavo z ljubljeno osebo. 
 
Diplomsko delo je strukturirano tako, da me bodo v prvem delu zanimala nekatera teoretična 
izhodišča potrošniške kulture, ki se navezujejo na potrebe ter pogoji, ki so po mnenju 
teoretikov v družbi in pri posamezniku potrebni za nenasitno porabništvo. Posvetila se bom 
pogledom različnih avtorjev na družbeno nujno obliko osebnosti. Dotaknila se bom 
spremenjenih vlog družine in družinskih članov ob prehodu v postmoderno družbo, če jih 
vzporejamo z vlogami v tradicionalni družbi. Del razmisleka bom posvetila nakupovalnim 
praksam Slovencev v preteklosti, zanimal me bo predvsem fenomen nakupovanja v Trstu v 
petdesetih in šestdesetih letih preteklega stoletja. Predstavila bom pomen izobraževanja za 
dejavno potrošništvo, organizacije, ki se v Sloveniji ukvarjajo z izobraževanjem potrošnikov 
ter dokumente in zakone, ki so pravna podlaga za izvajanje te dejavnosti. Poskusila bom 
kritično analizirati primer izobraževalnega programa za odrasle potrošnike. V zadnjem delu 
diplomskega dela sledi predlog, kako oblikovati in pripraviti izobraževanje potrošnikov kot 
del vseživljenjskega učenja v splošnih knjižnicah. V diplomskem delu bo govor izključno o 
terminu izobraževanje odraslih, med tem ko se področja vzgoje, ki je sicer z izobraževanjem 
povezan, vendar tudi zelo kompleksen pojem, ne bom dotikala. 
 
2. OPREDELITEV PROBLEMA IN RAZISKOVALNA VPRAŠANJA 
 
Potrošništvo je značilnost družbe, v kateri mnogo ljudi oblikuje svoje cilje in življenje s 
pridobivanjem dobrin, za katere je jasno, da jih ne potrebujejo za preživetje ali za 
tradicionalno razkazovanje. Zapletejo se v proces pridobivanja – v nakupovanje – in delno 
oblikujejo svojo identiteto iz predmetov, ki jih kupujejo in razkazujejo (Stearns 2006).  
 
»Premožna družba omogoča nekritično potrošništvo. V njej so stvari na voljo, še preden se v 
nas zbudi želja po njih, zato jih trošimo brez zanimanja, snobovsko in egoistično, saj nam 
obilje stvari zapolnjuje praznino, nastalo zaradi manjkajočih odnosov« (Galimberti 2010, str. 
40). K psihološkemu in psihiatričnemu svetovanju se zatekajo predvsem ljudje, katerih 
trpljenje nima pravega psihološkega izvora, temveč odseva splošno žalost, ki je značilna za 
našo družbo, ki jo prežema stalen občutek negotovosti in nestalnosti. Različni avtorji (Beck 
2009, Bruckner 2004, Baudrillard 1998, Freud 2000, 1938, Salecl 2007, Ule 2003) sodobno 
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družbo opisujejo z besedami: tesnoba, nelagodje, občutek manjvrednosti. Kapitalizem kot 
način produkcije proizvaja stanje, v katerem družina, posameznik in skupnost doživljajo 
konstantno krizo. Odgovor kapitalista na te napetosti je bil po Ewenu (v Vidmar 2004), da »se 
je polastil tudi organizacije in vodenja vsakdanjega življenja« (Ewen v Vidmar 2004, str. 65). 
Pomembno vlogo je odigral razmah nove industrije – oglaševanja. Oglaševanje, pravi 
Vidmarjeva (2004) deluje na potrošnikovo zavest tako, da najprej izpostavi strahove (nismo 
dovolj vitki, dovolj mladi, lepi, nimamo dovolj napete kože, imamo celulit), potem pa v 
odgovor ponudi produkt. Na drugi strani sodobna družba zato, da spodbuja potrošništvo, kot 
bomo videli v nadaljevanju, paradoksalno postavlja imperativ sreče kot vrhovno vrednoto 
sodobnega človeka.  
 
Lasch (1991) meni, da sodobna potrošnika družba uteleša zavedanje, da je uspeh v politiki ali 
poslu odvisen od doseganja določenih ciljev po razporedu. To vodi k še eni kulturni 
spremembi, ki sproži narcistični odziv: k pojavu terapevtske ideologije, ki podpira normativni 
razpored psihosocialnega razvoja in tako nadalje spodbuja anksiozno, natančno 
samoopazovanje. Ideal normativnega razvoja ustvarja strah, da ima kakršenkoli odklon od 
norme patološki izvor. Zdravniki so ustvarili kult periodičnih pregledov – pregled, ki ga 
izvajajo z različnimi napravami in inštrumenti. Pri pacientih so ustvarili občutek, da je zdravje 
odvisno od zunanjega nadzora in zgodnjega odkrivanja simptomov, ki ga potrdi medicinska 
tehnologija. Pacient se tako nič več ne počuti fizično ali psihološko varnega, dokler rentgenski 
žarki ne potrdijo, da je zdrav (Lasch 1991). Tehnologija vstopa na področje medicine, ki 
pacienta pogosto obravnava kot tehnični problem (sama temu pravim, da ga obravnava kot 
kos mesa), ne pa kot celovito osebnost z življenjsko zgodbo. »Kult periodičnih pregledov« 
(prav tam) je lahko izvor številnih strahov in negotovosti. Gre za vedno bolj neetične 
odločitve, saj je tudi zdravje postalo plačljiva storitev na trgu. Medicina in psihiatrija – bolj 
splošno rečeno terapevtski pogled in senzibilnost, ki preveva sodobno družbo – utrjujeta 
vzorec, ki so ga ustvarili drugi kulturni vplivi, v katerih posameznik brez konca pri sebi išče 
znake staranja ali bolezni, simptome psihičnega stresa, znamenja in napake, ki lahko 
zmanjšajo njegovo privlačnost, na drugi strani pa išče prepričljive znake, da življenje poteka v 
skladu z razporedom. Moderna medicina je premagala kugo in epidemije, zaradi katerih je 
bilo življenje nekoč tako negotovo, hkrati pa je ustvarila nove oblike negotovosti. Vedno manj 
zaupamo uradni medicini - primer, ki je omajal zaupanje v Svetovno zdravstveno 
organizacijo, je primer "spodletele" pandemije gripe. V medijih so se pojavila ugibanja o tem, 
ali so virus ustvarile farmacevtske korporacije. Zadnje mesece je bila novica tako imenovana 
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super bakterija, ki naj bi bila odporna na večino antibiotikov. Takšne in podobne novice 
gotovo lahko povzročijo strah in negotovost. Ideologija potrošništva paradoksalno ponuja tudi 
»rešitve«, kako naj se ljudje soočijo s to tesnobo: zdi se celo, da je tesnoba resnični motor 
tržne politike, ki vlada v današnji potrošniški družbi (Salecl 2007, str. 52).  
 
Kulturne spremembe so povzročile, da je znanost postala dekla industrije – v tem primeru je 
psihiatrija postala dekla oglaševanja, ki jo je pridobila v poskusu, da izkoristi željo staršev 
ugoditi svojim otrokom. S tem, ko psihiatrija ohranja starše v kroničnem stanju anksioznosti, 
oglaševanje obljublja zadovoljitev želja. Postavlja emocionalni temelj za vztrajanje 
oglaševalske industrije pri tem, da je zdravje in varnost mladih, zadovoljevanje njihovih 
dnevnih prehranskih potreb, njihov čustveni in intelektualni razvoj in njihova sposobnost, da 
bodo lahko tekmovali s svojimi vrstniki v priljubljenosti in uspešnosti, odvisna od potrošnje 
vitaminov, obližev, zobnih past, ki preprečujejo karies, od žitaric, ustnih vod in odvajal 
(Lasch 1991). V tej trditvi je Lasch jedrnato izrazil bistvo sodobnega potrošništva. 
 
Posledice potrošništva kot družbenega in kulturnega fenomena se odražajo na različnih 
področjih. Zelo očiten je odtis, ki ga potrošništvo pušča v urbanistični strukturi mest. O tem 
Klein (2004) pravi, da smo priča čudni dvojni viziji neizmerne potrošniške izbire, združene z 
novimi, orwellovskimi omejitvami glede kulturne produkcije in javnega prostora. To lahko 
vidimo ob tem, ko se mestna in krajevna središča vse bolj praznijo, obenem pa na njihovi 
periferiji poganjajo ogromne škatlaste trgovine (Klein 2004, str. 130). 
 
Katerokoli področje si zamislimo v sodobnem svetu, vse je prirejeno potrebam potrošniške 
družbe. Tudi vzgoja otrok je danes projekt in cela znanost, kar ponudba na trgu ponovno 
izkorišča. Mediji nam prodajajo strokovne nasvete v zvezi z nego in vzgojo otroka, hkrati pa 
nas strašijo z nasprotujočimi si nasveti in grožnjami, kaj bo narobe, če bomo nekaj upoštevali 
oz. če tega na drugi strani ne bomo upoštevali. V revijah so podobe deklet in žensk, ki so 
popolna, vitka, imajo brezhibna telesa, lase, zobe in polt. Sodobna družba poveličuje mladost 
- morda prav zaradi demografskih sprememb. Ker se družba stara, je mladih vse manj in zato 
je njihova "vrednost" večja, predvsem pa so idealna tržna niša za prodajalce. Potrošniki 
pogosto nimajo dovolj znanja, mladim pa poleg tega manjkajo tudi izkušnje, da bi se uprli 
skušnjavam ponudbe in ločili sanje in fantazijo od resničnega sveta. Kajti prav sanje so tisto, 
kar nam poskušajo prodati. Brez izobraževanja in osveščanja v najširšem smislu smo 
izgubljeni v svetu mamljivih podob. 
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Mediji, katerih pridobitna dejavnost je predvsem oglaševanje, iz dneva v dan oblikujejo javno 
mnenje in posredujejo sporočila velikih multinacionalk, ki narekujejo, kaj bomo kupili, 
kakšen življenjski slog si bomo izbrali, kdo in kakšni si želimo biti. V zapletenih družbenih 
okoliščinah na eni strani in ob zapletenih psihičnih procesih v posameznikih, ki jih ustvarja 
trg skupaj z oglaševalsko industrijo v svojih prizadevanjih, da bi čim več prodali, imata 
učenje in izobraževanje izjemen pomen. Pretirano nakupovanje lahko pri posameznikih 
povzroči zadolženost, nezadovoljstvo, tesnobo in stisko, na globalni ravni pa potrošništvo 
povzroča onesnaževanje in okoljske probleme.  
 
Vloga izobraževanja je po moji oceni predvsem v tem, da v prvi vrsti pomaga pri oblikovanju 
kritičnega mišljenja do družbenih pojavov nasploh, na ožjem področju, ki se dotika 
potrošništva (čeprav so vsi pojavi med seboj tesno prepleteni in povezani), pa zavedanja, da je 
oglaševanje podpora prodaji, ki je nujna za ohranjanje gospodarske rasti. Če prodajnih trikov 
ne upoštevamo kot zapovedi in jim ne dopustimo, da vplivajo na naša življenja in 
samopodobo, se občutku nelagodja in tesnobe lahko v veliki meri izognemo.  
 
V diplomskem delu se bom posvetila proučevanju izobraževanja za dejavno potrošništvo, ki 
naj bi posameznikom pomagalo razumeti družbeni kontekst, v katerem je potrošništvo nastalo 
in razumeti vlogo, ki jo imajo potrošniki na trgu, ter vpliv potrošniških odločitev na 
posameznika, okolje in družbo. Raziskala bom, kakšna je pravna podlaga izobraževanja 
potrošnikov ter kako se izobraževanje potrošnikov udejanja v Sloveniji. Poskusila bom tudi 
ugotoviti, kje bi lahko potekalo izobraževanje za dejavno potrošništvo in na kakšen način bi 
lahko tovrstno izobraževanje vključili v dejavnost splošno izobraževalne knjižnice v okviru 
vseživljenjskega učenja.  
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2.1. Raziskovalna vprašanja 
 
V diplomskem delu bom poskušala odgovoriti na naslednja raziskovalna vprašanja: 
 
1. Katere so družbene spremembe, ki so vplivale na pojav potrošništva in kakšen je 
družbeno nujni značaj, ki ga za svojo reprodukcijo potrebuje potrošniška družba? 
2. Kateri so uradni dokumenti in katere organizacije v Republiki Sloveniji udejanjajo 
izobraževanje potrošnikov? 
3. Kakšne oblike izobraževanja na področju potrošništva so prisotne v slovenskem 
prostoru? 
4. Katere vsebine so pomembne za izobraževanje dejavnih potrošnikov? 
5. Zakaj je splošno izobraževalna knjižnica primeren prostor za izobraževanje dejavnih 
potrošnikov? 
6. Na kakšen način lahko izobraževalni program za dejavno potrošništvo vključimo v 
splošno izobraževalno knjižnico? 
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2.2. Metoda 
 
Ker me zanimajo različni pogledi avtorjev na nastanek in razvoj potrošništva, sem se odločila 
za uporabo metodologije teoretičnega raziskovanja, metoda je deskriptivna. Pri študiju sem 
uporabljala slovensko in tujo literaturo v tiskanih ter spletnih virih.  
 
Pri ugotavljanju dejanskega stanja izobraževanja odraslih potrošnikov v slovenskem prostoru 
sem poleg spletnih virov uporabila tudi elektronsko pošto in telefonski pogovor. Po 
elektronski pošti sem se z vprašanji o tem, ali in kako izvajajo izobraževanje potrošnikov, 
obrnila na Zvezo potrošnikov Slovenije, Ministrstvo za šolstvo in šport, Zavod RS za šolstvo, 
Andragoški center Republike Slovenije, na nekatere ljudske univerze v Sloveniji, na 
Andragoški zavod v Mariboru, na Univerzo za tretje življenjsko obdobje na Ravnah na 
Koroškem in na Mestno knjižnico v Ljubljani. Raziskala sem spletne strani organizacij, ki 
organizirajo izobraževanje (seznam je naveden med literaturo in viri; odgovori, ki sem jih 
dobila po elektronski pošti so v Prilogi 1), v Mestni knjižnici sem poizvedbo opravila v 
telefonskem pogovoru.  
 
Problemi potrošništva kot ga obravnavajo različni tuji in domači avtorji, ugotovitve in 
primerjave različnih konceptov, do katerih sem prišla med študijem literature in virov, se 
bodo v besedilu diplomskega dela prepletali z mojimi pogledi, mnenji in stališči.  
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3. ZGODOVINSKE IN DRUŽBENE OKOLIŠČINE, KI SO VPLIVALE NA RAZVOJ 
POTROŠNIŠKE KULTURE  
 
3.1. Zgodovinske okoliščine 
Ne-industrijske ali tradicionalne družbe po Giddensu (2000) obstajajo od 6000 let pred našim 
štetjem. 2000 let pr.n.št. je obstajal kitajski imperij, od leta 300 do 800 so bile razvite družbe 
Aztekov, Inkov, Majev. V tradicionalnih družbah je večinoma prevladovalo kmetijstvo, v 
mestih sta obstajali trgovina in manufaktura. Oblast je bila v rokah kraljev, obstajala je 
neenakost med razredi, pogosto je bilo sužnjelastništvo. Le visoki sloj (aristokracija) je užival 
v udobju in luksuzu (Giddens 2000). Ob tem je treba poudariti, da tudi danes obstajajo 
neenakosti, le da razmejitev med razredi ni formalna in, da sta vsaj s strani vladajočih struktur 
in zakonodaje deklarirana enakost in enakopravnost.  
 
V pred-modernih družbah je bila revščina zelo razširjena: večina ljudi ni imela dovolj sredstev 
za preživetje, da bi se lahko sploh vključila v potrošništvo. V večini pred-modernih družb, 
pravi Stearns (2006), je obstajala dokaj rigidna socialna hierarhija in ljudje iz višjih slojev 
niso želeli, da bi tisti iz nižjih slojev (tudi če bi si to lahko privoščili) prestopili družbeno mejo 
svojega sloja s potrošniškim obnašanjem. Tudi višji sloji sami, ki so se sicer občasno predajali 
potrošništvu, so bili pri tem precej obotavljivi. Za vse družbene sloje so bili bolj pomembni 
drugi cilji – predanost javnemu dobremu in/ali religiji. Ne le revščina, tudi kulturna 
prepričanja so zavirala potrošništvo (prav tam). Mnoge od navedenih omejitev so prisotne tudi 
v sodobnih družbah. Revščina, družbena hierarhija in nasprotovanje potrošništvu pravzaprav 
niso izginili, vendar je v sodobnih družbah učinek teh omejitev v primerjavi z njihovo 
prevlado v tradicionalnih družbah dokaj utišan zaradi vedno večje potrošniške vneme.  
 
Že v antičnem Rimu je aristokracija kupovala razkošne izdelke iz Grčije in vzhodnega 
Sredozemlja. Posebno strast so Rimljani gojili do kitajske svile. Zametke potrošništva lahko 
najdemo tudi pri evropski fevdalni gospodi v 13. stoletju. Zanimali so se za lepe obleke, 
razvili so okus za uvožene dobrine in za okrasne predmete za opremo doma. Prišel je čas, ko 
so se najbogatejši aristokrati identificirali in razlikovali med seboj od drugih družbenih skupin 
delno tudi na osnovi potrošniških standardov. Očitno je, da je potrošništvo obstajalo že v 
pred-modernih družbah (Stearns 2006).  
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Potrošništvo, ki je bilo prisotno že v antiki in srednjem veku, je bilo zaradi izrazite družbene 
razdeljenosti in močnega vpliva religioznih vrednot manj pomembno kot v sodobni družbi. 
Pred približno dvajsetimi leti so zgodovinarji še predvidevali, da je potrošniška družba sledila 
industrijski revoluciji in se je torej pojavila šele ob koncu 19. stoletja. Danes vemo, pravi 
Stearns (2006), da se je moderno potrošništvo pojavilo že pred industrijsko revolucijo. Rodilo 
se je v Zahodni Evropi, ZDA so Evropi sledile le kot posnemovalke, čeprav so kasneje 
prevzele vodilno vlogo v razvoju potrošništva. V 19. stoletju se je potrošništvo razširilo tudi 
drugam po svetu (prav tam). 
 
Izvor sodobnega potrošništva številni avtorji (Stearns 2006, Berg in Clifford 1999, 
Weatherhill 1988, Shammas 1990) umeščajo v Zahodno Evropo v časovni okvir 17. in 
predvsem 18. stoletja. Prvi znak potrošništva je bil rastoči trg sladkorja3, ki je postal prva 
masovna potrošniška dobrina na svetu (Brewer and Porters 1993). Sladkorju so sledili kava, 
čaj, bombaž, čajniki. Od približno leta 1850 naprej se je potrošništvo okrepilo na obeh straneh 
Atlantika in se razmahnilo na vseh področjih. Spremenil se je celoten sistem potrošništva: 
pojavile so se trgovine na drobno, besedilno oglaševanje so zamenjale bolj manipulativne 
oblike oglaševanja (Stearns 2006).  
 
Miller (1981) navaja, da so prvo veleblagovnico odprli v Parizu leta 1830. Do leta 1850 je 
imela že večina zahodno evropskih in ameriških velikih mest svoje veleblagovnice, ki so 
ponujale več dobrin: predmete za gospodinjstvo, pohištvo, igrače. Poleg široke ponudbe so 
bile pomembne tudi izložbe, ki so bile postavljene tako, da so zapeljevale potrošnike. V ZDA 
se je v istem času pojavila kataloška prodaja, ki je omogočala nakupovanje po pošti in na ta 
način segla v manjša mesta in na ruralno področje. Spremenilo se je tudi oglaševanje. Prva 
oglaševalska agencija se je leta 1870 pojavila v ZDA, v Evropi je prva agencija sledila leta 
1922 v Franciji (Miller 1981).  
 
Nove tehnike tiskanja so omogočile več vizualnega oglaševanja, revije so ponujale privlačne 
modne strani. Besedilo je bilo natisnjeno v močnejši in večji pisavi s poenostavljeno vsebino, 
oblikovano je bilo tako, da se je nanašalo predvsem na čustva in ne toliko na razumski odziv 
potencialnih kupcev. Fraze, s katerimi so oglaševali določene izdelke, so dobile vrednotni 
naboj, niso bile več navadni opisi izdelkov. Oglas za nove svilene nogavice jih je opisoval kot 
                                                 
3 Do sladkorja so v Evropi prišli šele v času križarskih vojn (Brewer and Porters 1993), ki sodijo v čas med 11. 
in 13. stoletjem. 
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»zapeljive«, »čarobne« - »da se boste počutile mlade in brezskrbne, kupujte našo svilo« 
(Vinikas 1992). 
 
Večina oglaševalskih kampanj s konca 19. in začetka 20. stoletja je uporabljala le nekaj togih, 
psevdo-znanstvenih formul: nikoli niso omenjali tekmecev, besedilo je vsebovalo samo 
deklarativne izjave, naslovi pa so morali biti veliki. »Šele ko so dotlej anonimne pakirane 
dobrine povezali z znanimi imeni in liki, povezanimi z izdelkom, je bilo mogoče neposredno 
nagovoriti potencialne potrošnike. Rodila se je poimenovana, zapakirana in oglaševana 
korporacijska »osebnost« (Klein 2004, str. 26). 
 
Pri razmahu potrošništva v 20. stoletju, zlasti po drugi svetovni vojni, je imela velik pomen 
reklamno oglaševalska, pakirna in medijska industrija. Za takšen razmah, pravi Vidmarjeva 
(2004) ter za »vzpostavljanje novega razmerja med potrošnikom in vizualno kulturo širše, je 
bila v veliki meri zadolžena iznajdba fotografije stoletje prej« (Vidmar 2004, str. 66). 
 
Campbell (v Bauman 2007) meni, da se je »potrošniška revolucija« zgodila takrat, ko je 
potrošnja postala tako zelo pomembna, da je postala celo osrednja dejavnost v življenju 
večine ljudi. 
 
Ugotavljam torej, da nekateri avtorji (Stearns 2006, Berg in Clifford 1999, Weatherhill 1988, 
Shammas 1990) menijo, da začetek sodobnega potrošništva sodi v 17. in 18. stoletje, medtem 
ko Luthar (2002) navaja, da je nastanek potrošniške družbe umeščen celo v petdeseta leta 20. 
stoletja v ZDA ali v šestdeseta leta v Evropi, ko so nastale ekonomske in demografske 
razmere, kot so množična produkcija, dostopnost izobrazbe, podaljševanje izobraževanja in 
nastanek srednjega razreda, ki so demokratizirale potrošnjo in omogočile množično potrošnjo. 
To je čas, ko pride prvič do res množične produkcije dobrin, do uveljavitve nakupovanja kot 
najpomembnejše dejavnosti v prostem času, do razširjanja različnih oblik nakupovanja, do 
naraščanja stilizacije in diferenciacije prostorov nakupovanja, do zmanjševanja omejitev za 
posojanje denarja (kreditne kartice, potrošniški krediti), do naraščajoče pomembnosti 
promocije blaga, vse večje vloge oglaševanja kot popularnega žanra, ter vse bolj razširjene 
oblikovalno intenzivne produkcije in semiotizacije potrošnje (Luthar 2002, str. 257). 
 
Čeprav se nam morda zdi, da so kritike potrošništva nov pojav, v resnici ni tako. Potrošništvo 
je bilo tudi v zgodovini deležno kritik. Kritiki potrošnje v času Rimskega imperija so 
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opozarjali, da potrošnja vodi v pomehkuženost, upad vojaške gorečnosti in predanosti 
splošnemu dobremu. V dvajsetih letih 20. stoletja je bilo nacionalsocialistično gibanje v 
Nemčiji velik nasprotnik potrošništva. Veliko trgovin je bilo v lasti Judov, ki naj bi vzbujali 
potrošniške želje pri sicer razumnih kristjanih. Nacisti so od ljudi zahtevali spoštovanje 
vrednot, kot so država, rasa in vodja. Teh vrednot niso smeli motiti potrošniški cilji. Še 
posebej so napadali modo in zagovarjali tradicionalno nošo, ki jo v Avstriji in Nemčiji 
imenujejo dirndl (Stearns 2006). Nacizem in fašizem sta se kar dve desetletji borila proti 
potrošništvu. Obe totalitarni politični gibanji sta spodbujali varčevanje, ki naj bi podpiralo 
investicije in ublažilo nizke plače (de Grazia 1981). Vendar pa moramo to kritiko potrošništva 
označiti kot negativno, saj je bil interes fašistov in nacistov predvsem vojna, ne pa zaščita 
potrošnikov.  
 
Lahko torej povzamemo, da kritika potrošništva ni nujno vedno dobronamerna in 
konstruktivna. Odvisna je namreč od političnih in/ali kapitalskih interesov, ki to kritiko 
sprožajo in usmerjajo. Hkrati je to še en dokaz, kako pomemben vpliv imajo razmere v družbi 
na vzpon ali zaton določenih družbenih pojavov.  
 
3.2. Družbene razmere 
Izraz »modernost«, navaja Featherstone, se je pojavil v renesansi in sicer je bil definiran v 
razmerju do »antičnosti«. Z vidika nemške sociološke teorije poznega 19. in zgodnjega 20. 
stoletja, iz katere izvira današnji pomen izraza »modernost«, je ta termin pomenil kontrast 
tradicionalnemu redu in opisuje napredek v gospodarstvu in administraciji ter diferenciacijo 
socialnega sveta: gre za procese, ki so ustvarili moderno kapitalistično-industrijsko državo 
(Featherstone, 1991). 
 
Preobrat od tradicionalizma k post-tradicionalizmu oz. modernizmu izvira po Webru (2002) iz 
religioznih temeljev asketskega (puritanskega) protestantizma. Pri tem Weber nima v mislih 
protestantizma nasploh, temveč misli predvsem na kalvinizem kot eno od protestantskih 
puritanskih sekt, saj je bil asketski protestantizem močan dejavnik, ki je vplival na nastanek 
modernega kapitalizma. Govor je predvsem o protestantski etiki, ki je oblikovala nastanek 
poklicne kulture, brez katere si ne moremo zamišljati »duha« kapitalizma. Po Webru (2002) je 
bila za oblikovanje nove poklicne etike ključna kalvinistična predstava o Bogu. Le-ta se je 
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precej razlikovala od katoliške. Tudi za kalvinizem je značilen teocentrizem, vendar se 
bistveno razlikuje od katoliške vere v tem, da je v kalvinizmu Bog absolutno ločen od ljudi in 
tuzemskega življenja; drugi razlikovalni element, ki je bistven za razumevanje te etike, pa je 
nauk o predestinaciji. Ljudem je že z rojstvom dano zveličanje ali pogubljenje. Milosti se 
torej ne da pridobi in si odkupiti zveličanja z dobrimi deli, zakramenti in obredi, ki jih v 
zameno za zveličanje ponuja doktrina katoliške vere. S tem naukom Weber (2002) povezuje 
tako imenovano »odčaranje sveta«. Na tej točki »se je končal veliki religiozno zgodovinski 
proces odčaranja sveta, ki se je pričel s starojudovskim preroštvom in ki je v skladu s 
helenističnim znanstvenim mišljenjem kot praznoverje in zlo zavrgel vsa magična sredstva za 
dosego zveličanja« (Adam 2002, str. 214). Nova religiozna etika in doktrina pomenita razkroj 
tradicionalnih predstav. Pojav »odčaranja sveta« je sprožil tudi proces sekularizacije. 
Izpolnjevanje posvetnega poklica je veljalo kot Bogu všečno dejanje, ki je bilo hkrati tudi 
merilo stanja milosti oziroma znamenje (čeprav ne tudi dokaz) izvoljenosti med zveličane 
(prav tam). 
 
Kakšna je torej povezava med kalvinističnim naukom o predestinaciji in razvojem poslovnega 
duha? Adam (2002) pojasnjuje Webrovo tezo, da so kalvinistični verniki lahko svojo 
negotovost in strah zaradi pogubljenja pregnali le na dva načina. Ker jih obredi in zakramenti 
niso mogli rešiti pred pogubo, so imeli na voljo dva nezakramentalna načina. Prvi način je bil 
v tem, da so enostavno verjeli in zaupali v to, da so izbrani, pri čemer je vsak dvom v to veljal 
za hudičevo skušnjavo. Drugi, za duha kapitalistične etike pomembnejši način pa je bil v 
vestnem in natančnem izpolnjevanju poklicnih dolžnosti. Poklicno delo je bilo v slavo in čast 
Boga. Kalvinist je tako razvil skrajno racionaliziran način življenja. Beseda »poklic« v 
protestantizmu pomeni, da si za neko delo poklican (calling, beruf). Šlo je tudi za nenehno 
bogatenje poklicne vloge, na drugi strani pa za skromnost, varčevanje, zatiranje čustvenih in 
čutnih komponent – za nekakšen antihedonizem. Vsako poklicno delo je bilo moralno, 
zanimivo pa je, da sta bila dovoljena tudi bogatenje in pridobitništvo. Weber (2002) to tezo 
podkrepi z naslednjim navedkom: »Če vam Bog pokaže pot, po kateri bi lahko brez škode za 
vašo dušo ali za dušo drugih zakonito zaslužili več kot kako drugače, a ga zavrnete in greste 
naprej po manj donosni poti, se s tem postavljate po robu enemu izmed namenov vašega 
poslanstva (calling), upirate se postati božji upravitelj (stewart) in nočete sprejeti njegovih 
darov, ki bi jih lahko pozneje uporabili zanj, če bi tako zahteval. Jasno je, da ne smete delati 
za svoje bogastvo z namenom, da bi stregli grehu in poželenju, temveč delajte in bogatite za 
Boga« (Baxter v Weber 2002, str. 178). Pomembno je bilo namreč nenehno investiranje 
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presežkov v proizvodnjo. Takšen razvoj je položil psihološko-moralni temelj za razvoj 
modernega kapitalizma in racionalne Zahodne kulture nasploh (Adam 2002).  
 
Webrovi kritiki npr. Eisenstand in Giddens (v Adam 2002), so izpostavili, da je lahko 
Webrovo izpeljevanje »duha kapitalizma« izključno iz teoloških oziroma doktrinarnih in 
etičnih vsebin puritanizma sporno, vendar pa ni nikakršnega dvoma v to, da je asketski 
protestantizem odigral vlogo katalizatorja pri procesu modernizacije. V tem smislu je tudi 
mnogo bolj soroden duhu kapitalističnega podjetništva kot katolicizem (prav tam). Naši 
predniki so v 19. stoletju merili svojo osebnostno rast in uspeh z ujemanjem z abstraktnimi 
ideali, kot so moralna integriteta, delo, čast, dolžnost, uslužnost do Boga (Kuhar 2004, str. 
62). 
 
Industrializacija se je začela s strojno proizvodnjo. Industrijske družbe, imenovane »moderne 
družbe« se močno razlikujejo od prejšnjih (lovskih in nabiralnih skupnosti, pastirskih in 
agrarnih družb), njihov razvoj se je širil daleč navzven iz Evrope, od koder izvira. Začetek 
industrializacije po Giddensu (2000) sodi v Anglijo 18. stoletja kot rezultat industrijske 
revolucije, ki je skrajšano poimenovanje za kompleksen nabor tehnoloških sprememb, ki so 
vplivale na proizvajalna sredstva: novi stroji (v tekstilni industriji za navijanje prediva), 
izkoriščanje energetskih virov (predvsem vode in pare) za proizvodnjo, ter uporaba 
znanstvenih izsledkov za izboljšanje proizvodnih načinov. Tempo tehnoloških inovacij v 
industrijskih družbah je bil zelo hiter v primerjavi s tradicionalnimi družbenimi sistemi. 
Večina ljudi se je naselila v mestih in delala v tovarnah. V mestih je postalo življenje manj 
osebno, bolj anonimno. Velike organizacije in korporacije ali vladne agencije so začele 
vplivati na življenje vseh ljudi. Z industrializacijo je prišlo tudi do sprememb na področju 
političnih sistemov. V tradicionalnih družbah vladar ni imel neposrednega vpliva na navade in 
običaje svojih podanikov, ki so živeli v vase zaprtih lokalnih vaških skupnostih. Pojavile so se 
nacionalne vlade, države in meje (Giddens 2000). 
 
Ameriški filozof Thorsten Veblen (1998) je tako kot večina kritikov potrošniške kulture 
menil, da potrošnjo kot sredstvo za razkazovanje bogastva velja razumeti kot posledico 
družbenega razvoja. V tem smislu predstavlja nov mehanizem ohranjanja že obstoječih 
družbenih razlik. Osnova, na kateri v vsaki moderni industrijski družbi počiva ugled, je 
finančna sposobnost. Sredstva za izkazovanje finančne sposobnosti in s tem dobrega imena pa 
so brezdelje ter razkazovalna potrošnja dobrin (Veblen 1998). V razvoju razkazovalnega 
14 
 
zapravljanja, pa naj gre za dobrine, storitve ali za človeško življenje, opazimo, da je za 
potrošnikov dober ugled potrebna potrošnja odvečnih stvari. Dober ugled temelji na 
zapravljanju (Veblen 1998). 
 
Potrošniško vedenje je Veblen4 (prav tam) povezoval s prihodom brezdelnega razreda (leisure 
class). Novo nastala industrijska buržoazija »je bil prvi razred bogatih, ki ni živel za delo, pač 
pa za trošenje« (Vidmar 2004, str. 59).  
 
Družba proizvajalcev, ki jo Bauman (2002) imenuje tudi »trdna« faza modernosti (solid phase 
of modernity), je bila usmerjena predvsem v varnost. To je bilo obdobje masovnih tovarn, 
masovnih vojsk, zavezujočih pravil in konformnosti pravilom; obdobje, ki je vsiljevalo 
disciplino in podrejanje. Varno prihodnost so takrat zagotavljale velike in trdne nepremičnine. 
Pridobljene dobrine niso bile namenjene takojšnji porabi. Dobrine so bile namenjene temu, da 
ostanejo nedotaknjene in trajne. V trdni dobi moderne je varnost zagotavljalo vse, kar je 
imelo dolgoročno vrednost in ni bilo namenjeno trenutnemu užitku. Uživanje in potrošnja 
dobrin je morala biti odložena v nedoločeno prihodnost ali celo v neskončnost. Zadovoljitev 
želja je obstajala predvsem v obljubi dolgoročne in trajne varnosti (Bauman 2009).  
 
Želje po varnosti in sanje o stalnosti pa niso primerne za družbo potrošnikov. Na poti k 
potrošniški družbi se je morala želja po stabilnosti spremeniti, saj, kot pravi Bauman (prav 
tam), potrošništvo v nasprotju s prejšnjimi oblikami življenja povezuje srečo z nenehnim 
naraščanjem in intenziteto želja, ki zagotavlja uporabo in hitro nadomeščanje objektov, ki 
obljubljajo zadovoljitev. Nestabilnost želja in potreb vodi k nagnjenju k takojšnji potrošnji in 
zavrženju objektov. Tekoča moderna v nasprotju z obdobjem trdne faze modernosti je 
negostoljubno okolje za dolgoročno načrtovanje, investicije in hrambo. Večina dobrin hitro 
izgubi svoj čar, in če preveč odlašamo z uporabo, so te dobrine samo še za v smeti, še preden 
bi jih lahko uživali (Bauman 2009). 
 
Razvoj potrošniške kulture so torej narekovale opisane spremembe v družbi kot posledica 
industrijske revolucije in z njo povezane spremembe proizvajalnih sredstev. 
                                                 
4 Vidmar (2004) označi Veblena kot prvega, ki je sistematično razpravljal o fenomenu potrošništva in mu  
»pripisoval kompleksne kulturne dimenzije« (prav tam, str. 59). 
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3.2.1. Prehod v postmoderno družbo 
Kot smo videli, je med ekonomskimi vplivi v obdobju moderne najbolj daljnosežen vpliv 
industrijskega kapitalizma. Kapitalizem se od prejšnjih proizvodnih sistemov najbolj bistveno 
razlikuje v tem, da vključuje stalno ekspanzijo proizvodnje in nenehno naraščanje 
akumulacije bogastva. Kapitalizem spodbuja nenehno revizijo tehnologije proizvodnje, v ta 
proces pa je vse bolj vključena tudi znanost. Giddens (2000) pravi, da lahko vpliv znanosti in 
tehnologije na način, kako ljudje živijo, v veliki meri pripišemo ekonomskim dejavnikom, 
vendar pa ta vpliv sega tudi bistveno preko meja ekonomske sfere. Znanost in tehnologija 
namreč vplivata na politične in kulturne dejavnike in obratno. Politični in kulturni dejavniki 
povratno vplivajo na znanost in tehnologijo. Kot primer Giddens (2000) navaja vpliv razvoja 
znanosti in tehnologije na ustvarjanje modernih oblik komunikacijskih sredstev (radio in 
televizija5). Elektronske oblike komunikacije so v zadnjih letih sprožile tudi spremembe v 
politiki, enako pa so radio, televizija in drugi elektronski mediji oblikovali način našega 
razmišljanja in občutenja sveta (Giddens 2000).  
 
Vse bolj se uveljavlja razmišljanje, da sodobna dogajanja v družbi pomenijo tranzicijo k novi 
družbi, ki ni več primarno zasnovana na industrializaciji. Vstopamo v dobo, za katero so si 
izmislili različne termine, s katerimi opisujejo novi družbeni red, kot na primer informacijska 
družba, družba storitev in družba znanja. Največkrat uporabljen, pravi Giddens (prav tam), je 
termin postindustrijska družba. Post pomeni »po«, kar ponazarja prehod od starih oblik 
industrijskega razvoja (Giddens 2000).  
 
Vidmar (2004) o postmodernizmu pravi, da je to danes splošno uveljavljen pojem, ki ga 
uporabljajo tako v razmišljanjih o umetnosti, za označevanje ekonomske in družbene 
stvarnosti, kot za širše poimenovanje stanja zavesti in duha (Vidmar 2004, str. 39). Pojav 
postmodernizma sovpada z družbenimi in ideološkimi spremembami v zahodnih državah, 
zlasti v ZDA v času po drugi svetovni vojni. Zasledimo lahko različne oznake za to obdobje, 
»postindustrijska družba«, »družba blaginje« in »konec ideologije« (Vidmar 2004).  
 
Modernizacija za Becka (2009) pomeni spremembo tehnologij, dela in organizacije, poleg 
tega pa obsega še veliko več: spremembo družinskih značajev in normalnih biografij, 
življenjskih slogov in ljubezenskih form, struktur vpliva moči, form političnega zatiranja in 
                                                 
5 Pomembni sodobni komunikacijski sredstvi sta tudi mobilni telefon in računalnik. 
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udeležbe, dojemanj dejanskosti in spoznavnih norm (Beck 2009, str. 23). Novo stanje v družbi 
ni »post-moderna«, čeprav je ta izraz pogosto uporabljen, Beck (prav tam) namreč meni, da je 
šele sedaj moderna v svoji čisti obliki. To novo stanje družbe imenuje »refleksivna« moderna, 
v kateri logiko bogastva nadomesti logika proizvodnje tveganj. Družbena proizvodnja 
bogastva v razvitejši moderni je sistematično povezana z družbeno proizvodnjo tveganj. Pri 
tem misli na najmanj dva pogoja – država s pomočjo pravnih in socialnih varovalk in 
regulativ objektivno zmanjša in socialno izključi resnično materialno stisko, na drugi strani pa 
se z eksponentno rastjo produkcijskih sil »sproščajo tveganja in potenciali samo-ogrožanja v 
dotlej neznanem obsegu« (Beck 2009, str. 23). Pri tem postane proces modernizacije 
refleksiven, je torej samemu sebi tema in problem (prav tam). 
 
Za Becka (2009) modernizacija pomeni trojno individualizacijo v smislu: osvoboditve iz 
zgodovinsko vnaprej danih družbenih form in vezi, izgube tradicionalne varnosti (glede na 
praktično vednost, vero in vodilne norme (»dimenzija odčaranja«) in nove vrste vključevanja 
v družbo (»dimenzija nadzorovanja, oz. reintegracije«) (Beck 2009, str. 190). 
 
Luthar (2002) razmišlja, da je tradicionalni družbeni red ponujal stabilne družbene vloge za 
vsakogar, trdne vrednote in identitete ter predvidljive biografije. Potrošna družba, kot jo 
poznamo danes, pa je nezdružljiva s tradicionalističnimi prepovedmi ali politično regulacijo, 
ki bi urejala potrošnjo. Danes potrebujemo določene stvari, da bi živeli na določen način 
(Luthar 2002). Menim, da ne moremo trditi, da danes ne obstaja politična regulacija potrošnje. 
Sicer ne gre za prepovedi kupovanja ali uvoza dobrin (razen, ko gre na primer za orožje ali 
prepovedane droge), vendar je tudi v sodobnem času prisotna regulacija potrošnje, le da na 
drugačen način, kot je bilo to področje regulirano na primer v času socializma (več govora o 
tem bo v poglavju o nakupovalnih praksah v Sloveniji v preteklosti). Da bi si velike 
korporacije (naftni karteli, farmacevtske korporacije, prehrambeni lobiji z verigami prodajaln 
hitre prehrane) zagotavljale in ohranjale delež na trgu kapitala, svoj vpliv prenašajo 
neposredno na politične predstavnike. Pogosto določeni akterji na trgu (energetika, farmacija, 
medicina) kot tako imenovani »zunanji strokovnjaki« sodelujejo pri pisanju zakonodaje in si 
na ta način priskrbijo neomejen vpliv, ki jim zagotavlja dobiček (na drugi strani pa prav 
dobiček zagotavlja vpliv). Klein (2004) o tem pravi, da so korporacije postale tako velike, da 
so lahko izrinile vlade. Da so v nasprotju z vladami odgovorne samo delničarjem in da 
nimamo mehanizmov, s katerimi bi jih prisilili odgovarjati širši javnosti (Klein 2004, str. 19). 
17 
 
Politiki delujejo tako, kot jim diktira kapital, kar neposredno vpliva na vedenje ljudi in s tem 
na urejanje potrošnje.  
 
V tradicionalni družbi je odgovore na vprašanja "kaj biti" in "kako živeti", ponujala tradicija 
in religija, danes pa je ta vprašanja nadomestilo iskanje individualnega smisla življenja (Ule 
2003). Nenehne spremembe, ki so v postmoderni družbi edina stalnica, posameznik občuti kot 
veliko večjo odgovornost za lastno življenje in kot občutek negotovosti (Ule 2003). 
Življenjski poteki so vedno bolj odvisni od osebnih odločitev posameznika in zato vse bolj 
tvegani. Prav ta izbirnost življenjskih usmeritev in stilov nas skupaj z medijsko in tržno 
ponudbo vsakodnevno postavlja pred manjše ali večje odločitve, ki prinašajo določena 
tveganja, ki jih ne moremo povsem predvideti in nadzorovati (prav tam). 
 
O sodobni družbi kritično razmišlja tudi Taylor (2000), ki v Nelagodni sodobnosti piše o 
nekaterih zaskrbljujočih pojavih v sodobnem času. V zvezi s temi pojavi tudi Taylor (prav 
tam) piše o odčaranju sveta. S sintagmo »odčaranje sveta« Taylor sicer ne misli na isto kot 
Weber (2002), pa vendar odčaranje sveta v dveh besedah odlično opiše vse, kar se je 
spremenilo od časov industrijske revolucije pa do današnjega časa, ki ga večina avtorjev 
imenuje postmoderna. Taylor (2000) pravi, da so spremembe, ki opredeljujejo sodobnost 
takšne, da nas begajo, zaradi česar je kot vire zaskrbljenosti podrobneje opisal individualizem, 
širitev instrumentalnega uma in izgubo svobode. Individualizem je za Taylorja (2000) eden 
najžlahtnejših dosežkov sodobne civilizacije. Živimo v svetu, v katerem si posamezniki lahko 
zase izberejo svoj lasten vzorec ali stil življenja. Hkrati ta ista individualizacija vse bolj 
onemogoča trajnostno vodenje življenj (prav tam). Enako razmišlja Ule (2003), ko navaja, da 
so posamezniki sicer na eni strani bolj osvobojeni od tradicionalnih vezi družine, rodu, 
razreda, socialnega sloja, religije, a so hkrati bolj izpostavljeni omejitvam na trgu dela, na 
potrošniškem in medijskem trgu. Na mesto tradicionalnih vezi in družbenih oblik so stopile 
sekundarne avtoritete in institucije, ki oblikujejo življenje posameznika, »ga delajo odvisnega 
in ga spreminjajo v igrišče modnih smernic, trendov, stilov in trgov« (Ule 2003, str. 26). 
 
Posameznik je po Taylorjevem (2000) prepričanju z individualizmom sicer pridobil več 
svobode pri izbiri načina življenja, vendar je hkrati izgubil nekaj pomembnega. Ljudje nimajo 
več smisla za višji smoter, zaradi katerega je vredno umreti, gre za izgubo herojske 
razsežnosti življenja. Odčaranje sveta je za Taylorja povezano tudi s »primarnostjo 
instrumentalnega uma« (Taylor 2000, str. 10). S tem Taylor (prav tam) misli na vdor znanosti 
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in tehnologije na različna področja človekovega življenja ter na vrsto racionalnosti, ki jo 
uporabljamo, ko izračunavamo najbolj ekonomično uporabo sredstev za dani cilj. Njegovo 
merilo uspeha je maksimum učinkovitosti, najboljše razmerje med stroški in out-putom. Skrb 
zbujajoči pojavi so za Taylorja (Taylor 2000, str. 10): zahteve po gospodarski rasti 
uporabljajo za opravičevanje zelo neenake porazdelitve dobrin in prihodka, te iste zahteve pa 
nas naredijo neobčutljive za potrebe okolja, celo do točke potencialne katastrofe, nad večino 
družbenega planiranja pa na odločilnih področjih dominirajo oblike stroški–korist analize, ki 
človeška življenja ocenjujejo v dolarjih (prav tam).  
 
O tem, da je ekonomija danes najmogočnejša in najvplivnejša veja družboslovja, razmišlja 
tudi Drenovec (2010). »V večini razvitih držav temelji delo vlad na ekonomiji (vse manj, a še 
vedno; zato pa toliko bolj v nerazvitih.) Ko se v družbi pojavijo problemi, se obrnemo na 
ekonomiste in ne, na primer, na sociologe. Očitno menimo, da ekonomisti najbolje razumejo 
delovanje naših družb, in jim jih dejansko prepuščamo v upravljanje« (Drenovec 2010). 
 
Med kulturnimi dejavniki, ki so vplivali na družbene spremembe v sodobnosti tudi Giddens 
(2000) navaja razvoj znanosti in sekularizacijo misli, ki sta prispevali k značaju sodobnega 
pogleda na svet. Nič več se nam ne zdi, da so običaji ali navade sprejemljive le zato, ker imajo 
stoletja dolgo avtoriteto tradicije (Giddens 2000). Devalvacija preteklosti je postala eden od 
najpomembnejših simptomov kulturne krize, ki tudi po Laschevem (1991) mnenju lahko 
pojasni, kaj je narobe z našo sedanjo organizacijo. Zanikanje preteklosti, na videz napredno in 
optimistično, uteleša obup družbe, ki se ne more soočiti s prihodnostjo (Lasch 1991). 
 
Taylor (2000) opozarja še na pojav tako imenovanega »mehkega despotizma« (Taylor 2000, 
str. 13). Pri tem ne gre za tiranijo ali zatiranje kot v starih časih. Gre za vlado, ki je blaga in 
paternalistična, ohranja lahko celo demokratične oblike, toda dejansko naj bi vse vodila 
»ogromna skrbniška moč«6, nad katero imajo ljudje malo nadzora (prav tam). O despotizmu 
in celo o teoriji zarote pripoveduje knjiga Skupina Bilderberg – gospodarji globaliziranega 
                                                 
6 Brinkbäumer in Fichtner (2010) sta direktorju Svetovnega denarnega sklada postavila vprašanje, ali bo IMF 
(International Monetary Fund) postal prva svetovna vlada.  Strauss-Kahn je ob vprašanju užival, vendar odvrnil, 
da ne. »Vlado morajo sestavljati izvoljeni posamezniki, tako kot pri G 20. V realnosti deluje G 20 kot vlada« 
(Brinkbäumer in Fichtner 2010, str. 53). 
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sveta (Estulin 2008), podobno tematiko prikazuje dokumentarni film Zeitgeist 
(http://zeitgeistmovie.com), s teorijo zarote se ukvarjajo tudi iluminati7 ipd.  
 
Če bi poskušali povezati omenjene »nosilce moči iz ozadja« s potrošništvom, lahko 
potegnemo vzporednice tudi z diktaturo nad načinom življenja, potrebami in željami ljudi, ki 
pri ljudeh ustvarjajo nelagodje in tesnobo. Multinacionalke8 z lobiranjem v političnih krogih 
zlahka dosežejo, kar je potrebno za nenehno ustvarjanje dobička. Kot je bilo že omenjeno, 
mediji oblikujejo javno mnenje, na različnih področjih prihaja do erozije avtoritete, saj se 
ljudje sprašujejo: komu sploh zaupati? Hkrati se krepi zapoved trenutnega uživanja, 
nezadovoljni ljudje pa verjetno tudi zato, da bi kompenzirali svoje negativne občutke, 
zapravljajo več. 
 
3.2.1.1. Občutek nelagodja v kulturi 
Posamezniki v sodobnih družbah pogosto zaznavajo, da so pod velikimi pritiski (Ule 2003). 
Naši sodobniki očitno doživljajo več tesnobe, kot so jo naši predniki. Salecl (2007) pravi, da 
se ji zdi takšno stališče arogantno, »kajti tudi oni (s tem misli na naše prednike) so se soočali z 
vojnami in konflikti, pa z revščino in z veliko več boleznimi, ki so radikalno skrajšale 
človeška življenja« (Salecl 2007, str. 47). Tesnoba pred množičnimi katastrofami ni danes kaj 
dosti drugačna od tiste v preteklosti, povezana pa je z novimi občutki negotovosti, ki izvirajo 
iz narave sodobnega kapitalizma. »Negotovost je vselej gonilo kapitalističnega trga dela, 
vendar pa opažamo v postindustrijski družbi spremembe v samopercepciji subjekta, ki 
povečujejo občutek tesnobe« (Salecl 2007, str. 47). Ob kontrastiranju razmer v postmoderni z 
razmerami v prejšnjih obdobjih prihaja običajno do diskurza o tem, kako posamezniki 
doživljajo svoje življenje kot izredno stresno. Zgodovina pripoveduje, da je bilo vsako 
obdobje na svoj način težko, bodisi da je šlo za borbo za golo preživetje, za suženjstvo, grobe 
telesne kazni, grožnje inkvizitorjev. Najbrž ne bi našli nobenega obdobja v zgodovini, ki 
zaradi neke svoje značilnosti ne bi bilo na določen način težavno za posameznike, ne glede na 
                                                 
7 Iluminati so domnevna tajna družba, ki se ji pripisuje, da bodisi neposredno, bodisi podtalno obvladuje svet 
visoke politike, bančništva, industrije zabave ter množičnih občil, poleg tega pa naj bi imela v lasti velik del 
strateških surovin in najbolj donosnih vej gospodarstva (kot so računalniška, farmacevtska, letalska in orožarska 
industrija).  
8 Eden od značilnih primerov je farmacevtska industrija, ki je tako močna, da je »v bistvu najela vlado, da dela 
zanjo. /.../ Ameriško farmacevtsko raziskovanje in proizvajalci, ta lobi, ima kongres v smrtnem prijemu. /.../ Ta 
industrija je blizu tako republikancem kot demokratom in tako Beli hiši, kot kongresu.« (Angell 2008, str. 195-
196). Svoj vpliv v ameriškem kongresu si farmacevtska industrija zagotavlja s financiranjem vplivnih 
posameznikov in političnih strank z namenom, da bodo še naprej sprejemali zakonodajo, ki bo v prid njihovi 
industriji (prav tam). 
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njihovo družbeno vlogo. Težko bi z gotovostjo trdila, da je le naša sodobnost izjemno stresna. 
Diskurz o nenehnem stresu in izgorelosti v medijih prispeva k utrjevanju takšnega 
razmišljanja, sama pa si ne predstavljam, da so prav vsi, ki delajo v pisarnah, nenehno 
izmučeni. Verjetno bi o utrujenosti in o mnogo slabših življenjskih in delovnih razmerah, o 
pomanjkanju in lakoti lahko govorili ljudje v vseh preteklih zgodovinskih obdobjih. Ker se 
tudi na področju odpravljanja posledic stresa odpirajo tržne niše za prodajo velikega števila 
izdelkov in pripomočkov, nas nanje vsak dan opozarjajo reklamne agencije. Govor o stresu in 
izčrpanosti (celo pri otrocih) je postal modni odgovor na vprašanje: »Kako si?«. Res je, da so 
v 19. stoletju ljudje v povprečju umirali mlajši, a težko verjamem, da je potrebno vzrok za 
zgodnjo umrljivost iskati v delu samem. Šlo je predvsem za bistveno težje splošne življenjske 
razmere (slabša prehrana, higiena). Danes pogosto govorimo o sindromu izgorelosti. Nikakor 
ne podcenjujem tega pojava, vendar menim, da je stres vedno zunaj nas, pomembno pa je, 
kakšen odnos imamo do dejavnikov, ki ga lahko povzročajo. Čeprav se zlasti v zadnjem 
obdobju o delu govori predvsem kot o naporu, nam delo, ki ga opravljamo z veseljem, prinaša 
tudi občutek sposobnosti in zadovoljstva, kar je nujno za izgradnjo samozaupanja. Menim, da 
gre za dokaz, da res živimo v času negotovosti in tesnobe, ki jo spodbuja kapitalistična logika 
stremljenja k vedno večjim dobičkom. Zato so ljudje izoblikovali številne obrambne 
mehanizme, pa naj bo to beg v bolezen, izgorelost ali nenasitno potrošništvo. 
 
3.1.1.2. Identiteta v postmoderni družbi 
V primerjavi s preteklostjo nam napredna družba ponuja večje dohodke, zato se nam zdi, da 
nas je obogatila. V resnici pa nas je morda osiromašila, saj s tem, ko spodbuja neomejena 
pričakovanja, nenehno poglablja prepad med našimi željami in tistim, kar si lahko 
privoščimo; med tem, kar smo, in tistim, kar bi lahko bili (Botton 2005, str. 65). Danes ni 
pravil, so samo izbire: vsakdo je lahko kdorkoli (Featherstone 1991).  
 
Bauman (2009) poudarja, da je potrošništvo družbeni pojav, ki predstavlja glavno gibalno silo 
družbe, in sila, ki koordinira reprodukcijo sistema, družbeno integracijo, razslojenost in 
oblikuje posameznike. Prav tako ima pomembno vlogo v procesu individualne in skupinske 
samo-identifikacije (self-identification) (Bauman 2009). 
 
Odrasli se ukvarjajo z lastno identiteto, kar je bilo prej rezervirano za obdobje mladosti. 
Predvsem morajo odrasli, ugotavlja Ule (2003) podobno kot Lasch (1991), hoteti odrasti, 
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namesto, da koprnijo po ohranjanju mladosti. A kaj, ko je danes to tako težko, saj nam družba 
preko medijev sporoča, da je lepa in zaželena le mladost, ko v ženskih revijah v različnih 
kolumnah, ki imajo v podnaslovih oznako »psihologija«, naletimo na prepričevanja o tem, da 
je za žensko identiteto ključno in najpomembnejše zadovoljstvo z videzom.  
 
Glavna atrakcija nakupovalnega življenja, meni Bauman (2007), je ponudba številnih 
začetkov in vstajenj (priložnosti za ponovno rojstvo). Čeprav je ponudba prevarantska in 
občasno povzroča frustracije, strategija nenehnega ustvarjanja in ponovnega ustvarjanja 
identitet s pomočjo tržno priskrbljene identitetne opreme ostaja edina kredibilna ali 
»razumna« strategija, ki sledi kaleidoskopsko nestabilnemu okolju, v katerem vseživljenjski 
projekti in dolgoročno načrtovanje niso realistični in jih zaznavamo kot nerazumne in slabe 
(prav tam). Potrošniška družba je zaznamovana z nenehnim pritiskom, da bi postali nekdo 
drug. Spreminjanje identitete, zaničevanje preteklosti in iskanje novih začetkov, želja po 
ponovnem rojstvu – vse to razglaša potrošniška kultura kot dolžnost, ki je preoblečena v 
privilegij. Ena od manifestacij sedanje privlačnosti »zaporednih rojstev« v življenju, ki 
postaja nizanje novih začetkov, je razmah kozmetičnih operacij. Še ne dolgo nazaj so bile 
plastične operacije namenjene ljudem, ki so bili poškodovani v požaru, prometni nesreči ali v 
vojni, ali pa so se rodili s kakšno hibo. Danes so lepotne operacije na voljo milijonom ljudi, ki 
jih lahko plačajo. Postale so rutinski poseg za neskončno ponovno ustvarjenje (remaking) 
vizualnega dela sebstva. Plastične operacije ne odstranjujejo brazgotin, temveč zagotavljajo 
posameznikom, da obdržijo korak s hitro spreminjajočimi se standardi. S tem jim omogočajo, 
da zavržejo preživeto podobo in pomagajo obdržati tržno vrednost v paketu z novo identiteto 
in z novim začetkom. Tudi internet s socialnimi mrežami in virtualnimi svetovi ponuja 
možnosti spremembe identitete, novih začetkov in večkratnih rojstev – vse to so priložnosti, 
ki jih v resničnem življenju ni (Bauman 2007). 
 
Sodobni kapitalizem se ne zanaša le na prodajo proizvodov, ampak na ustvarjanje določenega 
imaginarnega sveta, s katerim se ljudje lahko poistovetijo (Salecl 2007, str. 54). V tem 
kontekstu igra pomembno vlogo že omenjeni občutek manjvrednosti. Problem ni v tem, da 
mediji ponujajo podobe uspeha in lepote, s katerimi se želijo ljudje identificirati. Gre za to, da 
se tem idealom ne morejo približati, zato dobijo občutek manjvrednosti. Na začetku 
prejšnjega stoletja so dognanja psihoanalize začeli uporabljati v reklamni industriji. Šlo je za 
poudarjanje identifikacije potrošnika z neko avtoriteto. Tržišče je v tistem času poskušalo 
ljudi prepričati, naj se obnašajo in izgledajo kot nekdo drug. Tudi sama opažam, da se ljudje 
22 
 
še vedno ozirajo po vzornikih (pevcih, igralcih), oglaševalci pa se »poigravajo z idejo, da 
bodo potrošniški v teh modelih odkrili najboljšo plat samih sebe, ne zgolj sledili diktatu trga« 
(Salecl 2007, str. 54). Eden od naslovov v reviji Cosmopolitan se glasi: »Postanite vi sami, le 
da boljši«. Problem te nove strategije trženja je v tem, da pri potrošnikih ustvarja obilo 
nelagodja, »saj tesnobe v subjektu dejansko ne sproža neuspeh, da bi postal nekdo drug, 
ampak nezmožnost biti to, kar je« (Salecl 2007, str. 54).  
 
Stalno preiskovanje samega sebe in svojih odnosov z drugimi, se očitno kaže v razširjanju 
terapevtskih žanrov v popularni kulturi (različne pogovorne oddaje (talk show-i), psevdo-
terapevtski žanri v revijah, poplava priročnikov za samopomoč). V zadnjih letih opazen in 
pogosto sporen se mi zdi pojav dobrodelnosti kot sodobne oblike samopromocije. Znane 
medijske osebnosti (posebej spretno je s tem v ZDA začela ena najbogatejših televizijskih 
zvezd Oprah Winfrey) vse bolj pogosto postajajo “ambasadorji dobrote” in posvojitelji otrok 
iz dežel tretjega sveta. Pogosto se ob tem sprašujem: ali ne gre pri tem predvsem za poskus 
pridobivanja in/ali ohranjanja medijske pozornosti? Pogosto so tragične družinske zgodbe 
lahko iztočnice za televizijske predstave, v katerih znani voditelji gledalcem pokažejo, kako 
nesebično so pripravljeni pomagati svojcem tragično umrlih. Pri tem se je težko izogniti 
občutku, da prav vsi ves čas oglašujejo in nekaj prodajajo. Ne smemo namreč pozabiti, da 
prodajajo svoje ime, v trenutkih premora ali med »nasveti za šoping«, kot znana voditeljica 
televizijskih oddaj pri nas imenuje reklamna sporočila, pa še blagovne znamke in imena 
sponzorjev, ki nam v nedogled ponujajo pralne praške, odstranjevalce madežev, osvežilce 
zraka in higienske vložke.  
 
Vdor vsevidnega očesa v vsakdanje življenje nas več ne preseneča. Številne resničnostne 
oddaje (reality show-i) teden za tednom privabljajo milijone gledalcev pred tv ekrane. 
Galimberti (2010) se sprašuje, zakaj mladi toliko sodelujejo v resničnostnih šovih, kjer brez 
sramu razgaljajo najgloblja čustva in podrobnosti iz svojega intimnega življenja. Ker te 
oddaje gleda veliko ljudi, to pomeni, da je danes najbolj zanimivo življenje navadnih ljudi, ki 
ga igrajo navadni ljudje (ne pa življenje bogov in vladarjev kot nekoč). To je slabo znamenje, 
»kajti to pomeni, da so se podrle stene, zaradi katerih ločujemo med notranjostjo in 
zunanjostjo, ter »diskretno«, »edinstveno«, »zasebno«, »intimno« plat vsakogar izmed nas od 
njegovega razkazovanja in oglaševanja. (Galimberti 2010, str. 49). Sramežljivost namreč 
varuje našo intimnost, varuje tudi našo svobodo in jedro, v katerem se naša osebna identiteta 
odloča, kakšno vrsto odnosa bomo z nekom vzpostavili. V potrošniški družbi, kjer je treba 
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blago oglaševati, da je sploh še opaženo, je potrebno objaviti tudi intimnost. Mladi imajo 
občutek, da živijo samo, kadar se razkazujejo. »Da bi bili, se moramo torej kazati« 
(Galimberti 2010, str. 50). »Ravno k takšni homologaciji9 v naši družbi množic stremijo 
oblasti, da bi laže upravljale s posamezniki« (prav tam). 
 
Tudi sama menim, da gre za razkazovanje posameznikov, ki pravzaprav nimajo prav veliko 
pokazati v smislu lastnih dosežkov ali moralne drže. Običajno pokažejo svoje najbolj skrajne 
(včasih celo patološke, kar ugotavlja tudi Galimberti (2010)) negativne lastnosti. Pogosto 
imam občutek, da ne gre za spontane interakcije med udeleženci resničnostnega šova, da je 
dogajanje del scenarija. Zdi se, da so nekateri prizori vnaprej dogovorjeni, saj naj bi z 
zmerjanji, pretepanjem, uporabo vulgarnih besed in s seksualnimi prizori dvignili gledanost 
oddaj, ki prinašajo dober zaslužek, v premorih je namreč naprodaj oglasni prostor, ki ima 
glede na visoko gledanost tudi visoko ceno. Zanimivo je, da imajo resničnostni šovi veliko 
zvestih gledalcev, ki si lahko kupijo spletni dostop do dogajanja in imajo na ta način možnost 
spremljati predstavo 24 ur dnevno. Lahko rečemo, da gre za neko vrsto voyerizma pri ljudeh, 
ki so zdolgočaseni, njihov čas je potrebno napolniti z banalnimi podrobnostmi iz življenj 
drugih ljudi. Galimberti pravi, da »gre torej za predstavo norosti, ne pa normalnosti« 
(Galimberti 2010, str. 51). Pri tem ne gre le za voyerizem. Resničnostni šovi dobijo svoje 
mesto tudi v vsakdanjih pogovorih ljudi, ki se pogosto identificirajo z nastopajočimi. 
 
3.2.1.3. Konstrukcija telesa v potrošniški družbi 
Telesne oblike, ki so veljale za privlačne, so se v zgodovini skozi stoletja precej spreminjale. 
Telesni ideali se sicer dokaj hitro spreminjajo, vendar pa je idealizirana podoba telesa v 
določenem obdobju in prostoru dokaj enotna in soglasno sprejeta. V preteklosti (npr. v 
srednjem veku) so se z lepotičenjem najbolj pogosto lahko ukvarjali samo najvišji sloji. Skrb 
za lepoto je bila povezana s privilegiranim življenjem (Kuhar 2004).  
 
Danes se s svojim videzom ukvarjajo tako rekoč vse generacije in skoraj vsi družbeni sloji. 
Med ljudmi je pogosto razširjen občutek manjvrednosti. V ženskih revijah poleg reklam in 
novic o najnovejših modnih trendih najdemo tudi kopico nasvetov: poleg obveznih nasvetov o 
                                                 
9 Veliki slovar tujk navaja: 
Homologacija [lat. homologare pristati, dovoliti] postopek, s katerim pristojna ustanova preverja, ali določen 
proizvod, zlasti tujega izvora ustreza predpisanim pogojem. 
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hujšanju in oblikovanju telesa, najdemo nasvete, kako preživeti po rojstvu otroka, vodič 
preživetja za samska dekleta, kako preživeti polom ljubezenske zveze ali vstop v novo zvezo 
ipd. Nasveti se pogosto spreminjajo, kar velja danes, je jutri že preživeto. Vse revije nam 
ponujajo »koktajl nasvetov in prepovedi«, posledica pa je občutek krivde (Salecl 2007). Tržni 
model postmodernega življenja je usmerjen na posameznika in njegovo ukvarjanje s samim 
seboj: uspeh, prestiž, kariera, urjenje telesa, negovanje, športno udejstvovanje, fitnes, 
samoizpopolnjevanje, samorealizacija, skrb za zdravo telo, joga, meditacija, potovanja (Ule 
2003).  
 
S telesno vadbo in skrbjo za urejen videz po moji oceni ni nič narobe, če te dejavnosti ne 
predstavljajo trendovskega ali stilskega imperativa in pod pogojem, da posameznik najde 
ustrezno ravnovesje med delom in prostim časom, v katerega zaradi lastnega zadovoljstva 
vključi rekreacijo in skrb za zdravo telo. Problem nastane takrat, ko slepo sledimo zgledom in 
tržnim zahtevam ter idealnim podobam, ki nam jih kot zrcala postavljajo mediji do te mere, da 
stilske zapovedi povzročajo občutek manjvrednosti, da smo s tem zasvojeni, da postanemo 
zasičeni in preutrujeni, ko hitimo iz enega konca na drugega, da bi izpolnili vse, kar je »in«.  
 
Zanimanje za telo je predvsem tržno in potrošniško usmerjeno. Razcvet vizualne potrošniške 
kulture je pomembno prispeval k temu, da je telo postalo sredstvo samoizražanja 
(Featherstone, 1991): si to, kakršen je tvoj videz. Na eni strani se je potrebno odrekati, da bi 
ostali lepi in vitki, na drugi strani pa se moramo predajati užitkom. Disciplina in hedonizem 
sta običajno težko združljiva. V potrošniški družbi je veliko protislovij. Družba od ljudi na eni 
strani pričakuje, da bodo trdo delali in da bodo uspešni, po drugi strani pa jih neprestano 
napeljuje, naj živijo impulzivno, veliko trošijo in takoj zadovoljujejo svoje želje. Med obema 
skrajnostma je težko najti ravnotežje. Tudi v revijah ob nasvetih za hujšanje pogosto najdemo 
recepte za pripravo zelo kalorične hrane. »Paradoks sodobnega kapitalizma se zrcali tudi v 
motnjah hranjenja: anoreksija predstavlja ekstremno represijo želje in samozanikanje, 
bulimija pa nebrzdano potrošnjo, ki ji sledi očiščenje. Za debelost pa bi lahko rekli, da pomeni 
popolno vdajo želji in potrošnji« (Kuhar 2004, str. 64). 
 
Vse več je travm, povezanih s telesnim videzom. Salecl (2007) razmišlja, da danes sicer 
imamo svobodo, da si ustvarimo podobo, ki bo všeč nam samim, vendar pa je rezultat tega, da 
ljudje trpijo za anoreksijo, bulimijo, pretirano telesno vadbo, obsesijo s plastično kirurgijo in 
za nakupovalno mrzlico (Salecl 2007). »Ocena o primerni ali pretirani telesni teži je danes 
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pod tako močnim vplivom potrošništva, da je glede na kriterije iz reklam skoraj vsak človek 
debeluh. In bi se glede na to moral neprestano postiti. Čeprav bi zaradi sporočil iz sosednjih 
reklamnih plakatov moral neprestano jesti in poskušati nove in nove okuse. Potrošništvo je 
zelo paradoksen sistem vrednot« (Ihan 2000, str. 22-23). 
 
Kuhar (2004) navaja, da gre pri lepotni industriji in oglaševanju njenih proizvodov za primer 
popolne industrije: pri ljudeh je treba ustvariti oziroma ohranjati problem – nenehno 
nezadovoljstvo s telesom – in jim nato ponuditi rešitve zanj. »Zadnja stvar, ki jo industrija – 
navkljub svoji retoriki – želi, je, da bi ljudje dosegli fizično privlačnost enkrat za zmeraj ali, 
da bi se rešili celulita. ... Resnično učinkoviti izdelki (ali pa univerzalno samospoštovanje) bi 
lepotno industrijo uničili« (Kuhar 2004, str. 63). Ustvarjanje nezadovoljstva in negotovosti, 
povezane z videzom, ustreza korporacijam, kajti negotova oseba veliko več troši. Potrošniška 
kultura po mnenju Kuharjeve (prav tam) zaostruje odnos med ljudmi in njihovimi telesi, ki 
niso nikoli dovolj dobra. Podatki o lepotni industriji kažejo, da je globalna industrija, ki 
obsega make-up, izdelke za nego kože, dišave, kozmetično kirurgijo, »wellness« klube, dietne 
pilule, v letu 2002 ustvarila 160 bilijonov10 dolarjev dobička. Letna stopnja rasti je 7 %, kar je 
dvakrat več kot stopnja rasti BDP-ja najbolj razvitih držav (Kuhar 2004, str. 63).  
 
Za sodobno potrošniško družbo je značilno tudi preobilje izbire. »V zadnjih dveh desetletjih 
je prevladovala ideologija, da bodo ljudje srečnejši in bogatejši, če bodo konstantno 
nakupovali, v skladu s tem pa se je na eni strani pojavila velika množica novih proizvodov, 
proizvajalcev in prodajalcev, med katerimi so ljudje lahko izbirali, na drugi pa je ideja izbire 
postala cilj sama sebi« (Salecl 2007, str. 51). Problem družbe »prevelike izbire« je v tem, da 
se po eni strani zdi, da je v njej vse manj zahtev Drugega ter da je subjekt veliko bolj 
svoboden kot v preteklosti, medtem ko po drugi strani ta subjekt stalno dobiva spodbude, naj 
sledi svojemu užitku (prav tam, str. 59). Ljudje imajo vtis, da so osvobojeni starih oblik 
omejitev in da lahko sami ustvarjajo svojo podobo, kakšni želimo biti, pri tem pa se 
približujejo užitku, za katerega čutijo, da jim ne bo prinesel zadovoljitve. Danes so po mnenju 
Salecl (2007) potrošniki prisiljeni k izbiranju. Tesnobo ljudje povezujejo med drugim tudi z 
idejo, da morajo izbirati tudi glede svojega spolnega življenja, poroke, poroda. Vse te 
odločitve v preteklosti niso veljale za stvar izbire. Pojavlja se vse več knjig za samopomoč, ki 
so posvečene ljubezni, saj danes še posebej ljubezen zbuja v ljudeh tesnobo in iščejo vse vrste 
                                                 
10  Možno je, da gre za 160 milijard – Američani uporabljajo izraz bilijon, mi pa za isto vrednost uporabljamo 
izraz milijarda. 
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nasvetov, kako to tesnobo zmanjšati. Analogijo izbiranju izdelkov Salecl (2007) išče v 
značilnostih sodobnih medsebojnih odnosov. V današnji potrošniški družbi sledi iskanje 
partnerja isti logiki kot kupovanje avtomobila: najprej moramo temeljito raziskati tržišče, nato 
preveriti vse kvalitete želenega »objekta«, se zavarovati s predkupno pogodbo, čez čas 
zamenjati staro za novo ali se odločiti za kratkoročni najem, da bi tveganje kar se da zmanjšali 
(Salecl 2007, str. 52). 
 
Ob problematiki preobilja izbire gre tudi za preprosto dejstvo, da zaradi prevelike ponudbe 
izdelkov in storitev kot potrošniki preprosto občutimo stisko, ker ne vemo, kaj izbrati, ali se 
bomo pravilno odločili, pa čeprav gre le za izbiro keramičnih ploščic ali namizne svetilke. 
 
Nenehno se srečujemo z zapovedmi vitkosti, lepote, zdravja in uspešnosti, ki nam jih z 
oglaševanjem posredujejo multinacionalke. Posameznikom, ki se celo v odraslosti sprašujejo, 
kdo sploh so in kaj bi si želeli biti (kar je sicer običajna stopnja v psihosocialnem razvoju 
najstnikov), se vedno bolj zdi, da se jim naštete »vrednote« vse bolj izmikajo, posledično pa 
so vedno bolj prisotni močni občutki manjvrednosti. Nikoli niso dovolj mladi, lepi, mišičasti 
in uspešni, saj tržišče iz dneva v dan ponuja nove izdelke, ki obljubljajo še več. Ljudje tudi ne 
vedo več, komu verjeti in zaupati in tu nimam v mislih le lepotne industrije. Dvomi so 
prisotni tudi pri izbiri hrane in tako rekoč vsega, kar je naprodaj in tudi tistega, kar je 
brezplačno. Izbiramo lahko različna zdravila in prehranske dodatke, tudi zdravnika, šolo, 
spolno usmeritev in politične stranke. Vse izbire na videz predstavljajo svobodo odločitve, ki 
pri ljudeh paradoksalno vodi v vse močnejši občutek nelagodja v sodobni družbi.  
 
 
27 
 
 
4. POMEN DRUŽINE PRI SOCIALIZACIJI POTROŠNIŠTVA  
 
Vsaka kultura ima svoje edinstvene vzorce obnašanja, ki so ljudem iz drugačnega kulturnega 
okolja tuji. Socializacija je proces, v katerem se nebogljen otrok postopno začne zavedati 
sebe, se uči in pridobiva spretnosti, ki so značilne za kulturno okolje, v katerega se je rodil. 
Socializacija ni »kulturno programiranje«, pri katerem otrok pasivno sprejema vplive, s 
katerimi je obkrožen. Otrok je od vsega začetka aktivno bitje, ki povratno vpliva na svojo 
okolico (starše, stare starše) (Giddens 2000). 
 
Berger in Luckman »opredeljujeta socializacijo kot ontogenetski proces, kot temeljno, 
vsestransko uvajanje posameznika v objektivni svet družbe ali del družbe. V tem procesu 
otrok postaja član družbe« (Berger in Luckman v Čačinovič Vogrinčič 1998, str. 23).  
 
Skrivnost vsake uspešne socializacije Bauman (2007) vidi v tem, da pri posameznikih vzbudi 
željo, da bi delali to, kar je potrebno, da se zagotovi reprodukcijo sistema. To lahko družba 
počne odprto in eksplicitno s podporo in deklariranjem določenih interesov, ki so pomembni 
za državo ali narod s tako imenovano »duhovno mobilizacijo« (kar je bilo pogosto v obdobju 
trdne faze modernosti, v družbi proizvajalcev). Družba pa lahko zagotavlja svojo reprodukcijo 
tudi na skrivaj in posredno, tako da odprto ali prikrito vsiljuje določene vedenjsko vzorce in 
načine reševanja problemov, ki podpirajo monotono reprodukcijo sistema, kar je običajno v 
tekoči fazi modernosti, ki je hkrati čas družbe potrošnikov (Bauman 2007). 
 
Godina (1985) ugotavlja, da je socializacijski proces zmeraj dvojen, bipolaren, kar pomeni, da 
proces socializacije poteka na dveh različnih ravneh. Socializacija vključuje poleg procesa 
posameznikovega učlovečenja še nek drug vidik, in sicer družbeni vidik. Ta dva procesa 
socializacije ne potekata ločeno. Potekata hkrati skozi stalno medsebojno prepletanje in 
soodvisnost. Realizacija posameznikove psihološke strukture oziroma njegovih osebnostnih 
lastnosti je nujno sredstvo procesa vključevanja posameznika v družbo. S tem, ko se v družbo 
vključujejo vedno nove generacije posameznikov, ki se v tej družbi socializirajo, pa je 
zagotovljen proces reprodukcije družbe (prav tam).  
 
Ta ugotovitev je pomembna tudi za razumevanje socializacije potrošništva. Kot vemo, je 
družina primarni in najpomembnejši vir socializacije otroka. Otrok na eni strani sprejema 
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vrednote v družini, posnema vzorce obnašanja. Hkrati na družino vplivajo razmere v družbi in 
se skozi družino uči odnosa do potrošništva, kakršnega narekuje širša družbena okolica. 
Potrošniška družba za svoj obstoj potrebuje posameznike, ki bodo pripravljeni podlegati 
mamljivi ponudbi trgovcev in medijev, ki bodo čim več kupovali in hitro menjali staro za 
novo. Če otrok takšne vzorce vedenja dobi že v družini, se bo po vsej verjetnosti, ko odraste, 
tudi sam vedel podobno. Ker je proces individualnega učlovečenja določen z reprodukcijo 
družbe, ji je torej podrejen (Godina 1986). Kultura potrošništva pa v osnovi teži k temu, da bi 
prevzela vlogo socializacije, ki jo je prej imela družina (Lasch 1991).  
 
Švab (2001) pravi, da je ob koncu sedemdesetih let 20. stoletja izraz družina označeval tako 
imenovano nuklearno družino, ki so jo sestavljali mati, oče in otroci. V zadnjih desetletjih so 
se pogledi na družino temeljito spremenili. Spremenjene družine zajemajo pluralizacijo 
družinskih oblik in zmanjševanje števila družinskih članov. Pluralizacija družinskih oblik 
zajema zmanjševanje števila nuklearnih družin, naraščanje števila reorganiziranih in 
enostarševskih družin, naraščanje števila istospolnih družin in enočlanskih gospodinjstev.  
 
Po mnenju Čačinovič Vogrinčič (1998), je družina prvi socializacijski sistem, v katerem otrok 
živi. Družinska skupnost vpliva na otroka v vseh fazah njegovega razvoja. Starši so 
pomembni drugi, ki določajo svet, ki ga mora otrok ponotranjiti. Ob tem je pomembno, da si 
otrok pomembnih drugih ne more izbrati, zato mora ponotranjiti svet, ki mu ga določijo starši.  
Potrošniška socializacija otrok poteka po navedbah Bezenškove (2006) neposredno v skladu z 
normami družine (npr. obnašanje pri nakupovanju) in posredno tako, da se razvije z 
opazovanjem in učenjem. Obstajajo ugotovitve, da otrok že relativno zgodaj (pri dveh letih) 
razlikuje »moje« od »nemojega«, triletnik razume, kaj pomeni »biti lastnik«, devetletnik pa 
naravo lastništva. Na razvoj potrošniške socializacije vpliva tudi spol posameznika in vzgoja, 
ki je je otrok deležen v družini. Starši imajo pomembno vlogo pri oblikovanju potrošniških 
navad, še posebej pri tem izstopa vloga matere, saj otroci večino časa preživijo z njo. 
Sooblikujejo lahko otrokove potrošniške navade s tem, da določijo natančna pravila 
obnašanja: kaj potrebuje, kaj si lahko privošči, zakaj je nek predmet predrag itd. (Bezenšek 
2006). 
 
Vloge družinskih članov so se spremenile. Bezenšek (prav tam) navaja, da je v sodobnih 
družinah odsoten predvsem oče, vendar se s to trdijo težko v celoti strinjamo. Švab (2001) 
pravi, da je zaposlena tudi večina žensk, kar pomeni, da sta oba starša pogosto odsotna, bodisi 
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fizično, emotivno ali socialno. Spremenjena je tudi vloga otroka, za katerega še nikoli v 
zgodovini človeštva ni bilo tako dobro poskrbljeno kot ravno v družini postmoderne družbe 
(Bezenšek 2006). S tem je povezan pojav »protektivnega otroštva«, ki se začne že v 
maternici, saj so v sodobnosti otroci skrbno načrtovani. Starša s pomočjo medicinske 
tehnologije aktivno spremljata otrokov razvoj od spočetja naprej pri pregledih z ultrazvokom 
(Švab 2001). Moderna družina postaja vse bolj »otrokocentrična«. Družinsko življenje in 
družinske dejavnosti, aspiracije, načrt in investicije se vse bolj vrtijo okoli otrok (Ule 2003). 
 
Kakšna je vloga očeta v postmoderni družini? Švab (2001) predstavi tezo o upadanju 
očetovske avtoritete oziroma družinske patriarhalne avtoritete. Med dejavniki, ki so sprožili ta 
proces, omenja naraščanje udeležbe žensk na trgu delovne sile, kar povečuje ekonomsko 
neodvisnost žensk. Ta teza je po mnenju Švabove (2001) prepričljiva le, če predpostavljamo, 
da je temelj očetovske avtoritete njegova vloga materialnega preskrbovalca družine. Ženske 
so bile namreč že desetletja pred začetkom množičnega zaposlovanja prisotne na trgu delovne 
sile, saj v realnosti vsakdanjega življenja nižjih družbenih slojev moški zaslužek namreč ni bil 
dovolj za preživetje družine. En sam dejavnik torej ne more razložiti tako kompleksnega 
spreminjanja, kot je erozija patriarhalne avtoritete. Švab (2001) dodaja, da avtoriteta v 
postmodernosti upada na vseh družbenih ravneh (prav tam, str. 125). 
 
Giddens (2000) navaja, da so obdobje med leti 1930 in 1970 pogosto imenovali tudi obdobje 
odsotnega očeta (the period of the absent father). Med drugo svetovno vojno so bili očetje 
odsotni zaradi udeležbe v vojski, v obdobju takoj po vojni, pa večina žensk ni bila zaposlena 
izven doma in je glavno vlogo »preskrbovalca« družine igral oče. Otroci so očeta videli le ob 
večerih in ob koncu tedna. Ko se je v zadnjih desetletjih povečal odstotek ločitev ter 
enostarševskih družin, je izraz odsotni oče dobil drugačen pomen. Izraz se je začel nanašati na 
očete, ki so zaradi ločitve ohranili le redke stike z otroki, ali pa so z njimi popolnoma izgubili 
vsak stik. Kot vzrok za različne socialne probleme, kot je naraščajoča stopnja kriminalitete in 
naraščanje stroškov za otroške dodatke, je večkrat navedeno vedno večje število družin brez 
očeta. Giddens (2000) kritizira stališče, da je oče, ki pride zvečer domov iz službe, pije pivo 
in gleda televizijo, še vedno boljši, kot oče, ki ga sploh ni. Kot dokaz, da to ni res, navaja 
raziskavo iz revije Economist (The Economist v Giddens 2000) o razmerah na Švedskem. 
Švedska je edina država v Zahodni Evropi, ki je imela po letu 1970 povečano stopnjo rojstev. 
Skoraj polovica novorojenčkov na Švedskem se rodi neporočenim materam. Devetnajst od 
dvajsetih otrok se rodi v domovih, kjer je oče prisoten, a ko bodo odrasli, bodo številni otroci 
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živeli brez očeta, saj se polovica švedskih zakonov konča z ločitvijo, neporočeni pari pa se 
razidejo trikrat pogosteje kot poročeni. Leta 1994 je 20 odstotkov otrok v švedskih družinah 
živelo v enostarševskih družinah. Raziskava na Švedskem je pokazala zelo malo dokazov, da 
imajo socialni problemi korenine v odsotnosti očeta. V Veliki Britaniji in v ZDA je po 
Giddensovem (2000) mnenju vzrok za nasilje in kriminal morda treba iskati bolj v revščini 
kot v dejstvu, da otrok živi v družini brez očeta. Na Švedskem močna socialna država poskrbi 
za to, da matere samohranilke ne zdrsnejo čez rob revščine. V letu 1984 je le 6,8 odstotka 
švedskih otrok živelo v družinah, ki imajo manj kot pol povprečnega dohodka, kar je precej 
manjši odstotek kot v Veliki Britaniji ali v ZDA (The Economist v Giddens 2000). 
 
Spremenila se je tudi vloga matere, ki je v večini družin zaposlena in opravlja številne vloge: 
poleg službe in družine se mora nenehno izobraževati in učiti, da bi obdržala zaposlitev 
(Ličen 2006). Materinstvo, ki je bilo v preteklosti tradicionalna ženska vloga je sedaj postalo 
odločitev in izbira, ne pa kot prej naloga in naravno poslanstvo (Luthar 2002). Ob tem lahko 
rečemo, da je danes v nekaterih primerih pri odločanju o materinstvu precej pomembno to, da 
mladi dalj časa ostajajo doma, se kasneje osamosvojijo, zaradi česar se je odločitev za prvega 
otroka premaknila za skoraj desetletje – v trideseta leta. Tudi pogoji na trgu dela so takšni, da 
delodajalci pogosto dajejo prednost ženskam, ki so se zaradi kariere pripravljene odreči 
materinstvu ali ga prestaviti v kasnejše obdobje. Luthar (2002) ob tem, ko navaja »odločitev 
in izbiro« za materinstvo verjetno misli na svobodo o odločitvi za otroka v smislu različnih 
metod za preprečevanje zanositve in možnost splava, ki je v nekaterih državah legalizirana.   
 
Poleg spremenjenih vlog družinskih članov so na družinsko življenje vplivali tudi naslednji 
dejavniki (Švab 2001): razmah potrošništva (družina je namreč pomembna potrošniška enota) 
ter spreminjanje vrednot in ideologij o družinskem življenju. Pri tem je pomembno poudariti, 
da je potrošništvo vplivalo na življenje v družini, hkrati pa so omenjene spremembe v vlogah 
družinskih članov vplivale tudi na spremembe v potrošniških praksah. Fenomen potrošništva 
je danes namreč sestavni del vsakdanjega in s tem tudi družinskega življenja. Postmodernost 
najbolj zaznamuje množično potrošništvo; otroci so v družini z zgledi deležni »vzgoje za 
potrošništvo«, ki jih že od malih nog vpeljuje v obvladovanje praks trošenja oziroma 
ustvarjanja želja po trošenju. Tudi Švab (prav tam) navaja, da je neskončno nizanje želja 
značilno za logiko in dinamiko sodobnega potrošništva. Modernega hedonizma, ki je 
osredotočen na čustva, se je treba naučiti in družina je po mnenju Švabove (2001) idealni 
poligon za tovrstno učenje. Mati kot osrednja figura socializacije (in objekt identifikacije) pa 
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je kot potrošnica idealna učiteljica (Švab 2001, str. 90). S ponudbo hitro pripravljene hrane in 
pijače se je spremenila tudi kultura prehranjevanja. Družina ima prav pri informiranju in 
izobraževanju o zdravih načinih prehranjevanja velik pomen, ki pa težko pride do izraza, če se 
družina zaradi pomanjkanja časa prehranjuje pretežno z industrijsko pripravljeno hrano. Prav 
tako je vpliv družine opazen pri nakupovanju oblek in obutve, ki mladostniku ni le potreba, 
ampak predvsem statusni simbol. Preko oblačil in obutve otrok ali mladostnik lahko posredno 
vzpostavlja stik z vrstniki. Na ta način jim sporoča, da želi postati član njihove skupine. Kljub 
izraziti potrebi po osamosvajanju otroci in mladostniki še vedno nakupujejo s starši, 
največkrat z mamo. Verjetno predvsem zato, ker starši njihove modne želje tudi financirajo. 
Če družina ne uspe razviti kritičnega odnosa do agresivne ponudbe proizvajalcev, oboji (starši 
in otroci) postanejo žrtve sodobne potrošniške družbe. Primarna socializacija lastništva se 
začne v družini, kjer naj se otrok nauči, da bo trošil razumno, potrebam in življenjskemu 
standardu primerno. Starši pa se morajo najprej sami informirati o vseh pasteh trga (Bezenšek 
2006). 
 
Veliko raziskav o socializaciji potrošništva proučuje vpliv televizijskih oglasov in drugih 
množičnih medijev na učenje otrok o potrošništvu. Moschis (1985) je raziskoval vlogo 
komunikacije v družini pri socializaciji potrošnikov. Ugotovil je, da družinska komunikacija 
neposredno vpliva na potrošniško vedenje posameznikov na področju informacij, ki so 
povezane s potrošništvom in posledično na oblikovanje stališč, norm in vedenja družinskih 
članov. Posredni vpliv pa vključuje učenje vzorcev interakcij z drugimi viri informacij, ki 
lahko prav tako vplivajo na učenje o potrošništvu. Družinska komunikacija lahko vpliva na 
socializacijo potrošnikov tudi s posredovanjem odnosa do drugih virov učenja izven družine, 
kot so množični mediji in vrstniške skupine. Starši vplivajo predvsem na razvoj otrokovih 
selektivnih preferenc na naslednjih področjih (Moschis 1985): izbor blagovnih znamk, izbor 
trgovin, motivacija za potrošnjo, spretnosti, ki se nanašajo na vrednotenje informacij in 
oglaševanja. Poleg naštetega, pravi Moschis (prav tam), pa starši verjetno vplivajo še na 
prepoznavanje potreb, iskanje informacij, vrednotenje izdelkov in nakupovanje. 
 
Zaradi splošnega dviga življenjskega standarda v zadnjih letih je prišlo do bistvenih 
sprememb pri vedenju družin v zvezi s potrošništvom ter do spremenjenih vlog družinskih 
članov. Veliko družin preživi velik del prostega časa v nakupovalnih centrih. Gospodarska 
kriza in z njo povezano zniževanje življenjskega standarda je gotovo že spremenila 
nakupovalne prakse v številnih slovenskih družinah, vsaj v tistih z najnižjimi prejemki.  
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Čeprav so zaradi vedno večje zaposlenosti staršev le-ti manj prisotni v družinskem življenju, 
kot so bili verjetno še pred petdesetimi leti, so vedenje in vrednote, ki jih posredujejo starši, 
odnos do vsebin, ki jih sporočajo mediji in vzorci, ki jih otroci dobijo v družini pomembni za 
oblikovanje odnosa do družbenih pojavov nasploh in s tem tudi do potrošništva.  
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5. PREVLADUJOČI TIP OSEBNOSTI V POSTMODERNI  
 
5.1. Potrebe  
O potrebah v sodobni potrošniški družbi veliko pove tale povest: 
Nekoč je živel Mož, ki je živel v Pomanjkanju. Po mnogih dogodivščinah in dolgi poti skozi 
Ekonomsko Znanost, je spoznal Premožno Družbo. Poročila sta se in imela veliko potreb. Na 
tej preoblikovani ljudski povesti je po Baudrillardovem (1998) mnenju zasnovan celoten - 
tako laičen kot akademski - diskurz o potrošništvu. V ospredju je človek, opremljen s 
potrebami in željami. Potrebe in želje ga vodijo k objektom, ki naj bi mu dajale zadovoljstvo. 
Kljub temu pa človek ni nikoli zadovoljen, zato se enaka zgodba ponavlja in nadaljuje brez 
konca (Baudrillard 1998). 
 
Večina razprav o potrošniški kulturi predpostavlja, da obstajajo naravne človekove potrebe in 
umetno ustvarjene, lažne potrebe. Sodobna industrija naj bi s pomočjo oglaševanja in drugih 
medijev, ki so namenjeni kultiviranju potrošnje, ustvarjala umetne potrebe, ki so odvečne, 
družbeno konstruirane in zmanipulirane (Luthar 2002). Kritiki potrošne kulture se že od 
nekdaj sprašujejo, od kod prihajajo človekove potrebe, kaj so “naravne” in kaj “umetne” 
potrebe človeka, kdo in zakaj ustvarja “umetne” potrebe (Luthar 2002). 
 
Maslow je eden od pomembnejših raziskovalcev človekove motivacije in potreb človeka. 
Posebej znana je njegova teorija o hierarhiji motivov (potreb). Motivacijska teorija in 
hierarhija potreb po Maslowu (Musek 2005) obsega fiziološke potrebe, potrebe po varnosti, 
potrebe po pripadanju, simpatiji, naklonjenosti in ljubezni, potrebe po ugledu in potrebo po 
samouresničevanju. Maslow pravi, da lačnega človeka zanima le hrana, vse drugo je zanj 
nepomembno. Maslow (prav tam) je poudarjal predvsem pomen samoaktualizacije v 
posameznikovem življenju. Vendar pa se začne ta temeljna osebnostna težnja zares izražati 
šele tedaj, ko so v primerni meri zadovoljene druge, hierarhično nižje uvrščene potrebe in 
motivi. V tej hierarhiji so prvotne fiziološke potrebe. Te potrebe so najbolj elementarne in 
njihovo nezadovoljenost najteže prenašamo. Šele ko jih zadovoljimo, se lahko začno javljati 
naslednje, »višje« potrebe. Ko pa so vse te potrebe zadovoljene, se začnemo sami od sebe 
usmerjati k uresničevanju svojih potencialov, k samoizpopolnjevanju (samoaktualizaciji) 
(prav tam). 
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Jarvis (1987) o hierarhiji potreb, ki jo je vpeljal Maslow, pravi, da gre pravzaprav za 
taksonomijo in da je Maslow v tej hierarhiji izpustil ključni vidik – to je potreba po učenju. 
Jarvis (prav tam) potrebo po učenju umešča pred razvoj sebstva (self). Razum se namreč 
razvija skozi proces učenja, ki se pojavlja kot rezultat interakcije; sebstvo se dejansko razvije 
iz potrebe po vzpostavljanju odnosov z neposredno družbo in okoljem. Za Jarvisa je torej 
učenje nadrejen pojem razvoju sebstva. 
 
Wahba in Bridwell (1976) navajata še druge teorije potreb (npr. Rogersova, Glasserjeva), 
vendar pravita, da je največkrat uporabljena in citirana prav teorija potreb po Maslowu. 
Teorija potreb po Maslowu je bila široko sprejeta, vendar pa je le malo raziskovalnih 
dokazov, ki bi jo lahko podprli. Večina avtorjev (Clark, Coffer in Appley, Vroom, Berkowitz 
v Wahba in Bridwel 1976) izpostavlja prav protislovje med popularnostjo teorije in 
pomanjkanjem jasnih in konsistentnih empiričnih dokazov v podporo teoriji. Wahba in 
Bridwell (prav tam) menita, da je všečnost Maslowove teorije o hierarhiji potreb v tem, da 
pokaže tako teorijo motivov s klasifikacijo osnovnih človekovih potreb v hierarhiji kot tudi 
teorijo o motivaciji, ki povezuje te potrebe s splošnim obnašanjem. Maslow je namreč trdil, 
navajata Wahba in Bridwell (1976), da so njegove potrebe »univerzalne« za vse kulture. V 
raziskavi teorije potreb po Maslowu sta Wahba in Bridwell (1976) prišla do zaključka, da 
veljavnost teorije ni bila potrjena, čeprav potrebe pomanjkanja in potrebe po rasti lahko 
tvorijo neko vrsto hierarhije. Cofer in Appley (v Wahba in Bridwell 1976) ugotavljata da 
manjkajo dokazi za to, da ima vsak posameznik sposobnost samoaktualizacije. Wahba in 
Bridwell (1976) priznavata, da tudi raziskava, ki jo opisujeta v članku, ni brez slabosti. 
Navajata predvsem metodološke probleme raziskave in probleme v zvezi z merjenjem. 
 
Blythe (1997) hierarhijo Maslowa podpre v tezi, da se ljudje z najnižjimi dohodki običajno ne 
zanimajo za umetnost in estetiko, saj imajo pomembnejše skrbi, povezane s preživetjem. 
Vendar pa obstajajo številne izjeme – lačni umetniki, ki ustvarjajo v podstrešnih sobah – kar 
postavlja dvom v univerzalno uporabnost teorije Maslowa (Blythe 1997). 
  
Antropolog Malinowski (1995) gleda na potrebe nekoliko drugače. Zanima ga predvsem, 
kako se impulzi, dejavnosti in zadovoljitve dejansko kažejo v kulturnem okolju. Tradicija 
preoblikuje vsak impulz v vsaki človeški družbi. Impulz se še vedno kaže kot nagon, vendar v 
modificirani obliki. V zvezi z lakoto in hranjenjem navaja kulturni determinizem; v kulturi 
obstajajo določene omejitve kaj je okusno, dopustno, etično; enako velja za spolni apetit, pri 
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katerem je incest univerzalni tabu (Malinowski 1995). Po Malinowskem (prav tam) ima 
človek sedem temeljnih bioloških potreb: presnovo, razmnoževanje, telesno ugodje, varnost, 
gibanje, rast in zdravje; poleg teh pa še izpeljane potrebe. Kulturni determinizem se odraža pri 
vseh potrebah; na privlačnost spolnega objekta vplivata na primer tudi ekonomski status in 
položaj. Kultura je kot celota institucij predvsem sredstvo za zadovoljevanje bioloških potreb, 
vendar človek biološke potrebe vedno zadovoljuje v okviru in pod vplivom določene kulture 
(Malinowski 1995). 
 
Glasser (1994), o osnovnih potrebah pravi, da so to močne sile, ki nas ženejo. V našem 
genetskem navodilu je vgrajena skupina osnovnih potreb, ki jih moramo ves čas 
zadovoljevati. Takoj, ko je ena od potreb zadovoljena, se pojavi neka druga, ali celo več 
potreb, ki lahko delujejo skupaj, ali pa si celo nasprotujejo. Glasser (1994) je prepričan, da 
obstaja pet osnovnih potreb: prva je potreba po preživetju in razmnoževanju: sem sodijo 
fizične potrebe11; ostale štiri potrebe so psihološke potrebe, za katere Glasser (prav tam) 
verjame, da so zapisane v naših genih: potreba po pripadnosti: ljubiti, deliti in sodelovati, 
potreba po moči, potreba po svobodi, potreba po zabavi. Glasser (1992) meni, da moramo 
ljudje zadovoljevati tiste potrebe, za katere verjamemo, da so za nas pomembne. Pri tem 
moramo upoštevati tudi druge ljudi in jim dovoliti, da zadovoljujejo tisto, kar se zdi osnovno 
njim (prav tam). 
  
V ideji, da so potrebe umetne, odvečne, družbeno konstruirane in zmanipulirane, je 
vsebovano tudi stališče, da je zapravljanje za luksuzne stvari pravzaprav nemoralno (Luthar 
2002). Teorija o naravnih in umetnih potrebah je vedno ideologija potreb, kar po mnenju 
Lutharjeve (2002) pomeni, da je sodba o tem, kaj je potreba in kaj želja, kaj je nujnost in kaj 
luksuz, vedno vrednostna in moralna sodba (Luthar 2002). Bauman (2007) se ne strinja, da 
gre za ustvarjanje novih potreb. Pri tem kritizira tudi poimenovanje - »umetne potrebe«. 
Pravi, da je takšno poimenovanje popolnoma napačno, ker »umetnost« ni edina značilnost 
novih potreb: v temelju potreb gre za naravne človekove predispozicije; vse potrebe v 
katerikoli družbi pa so spretno podane v oprijemljivi, konkretni obliki družbenega pritiska. Za 
Baumana (2007) je ključni pogoj, ki potrošniško ekonomijo ohranja pri življenju, 
                                                 
11 Glasser (1994) pravi, da večina sprejema splošno znano dejstvo, da je preživetje človekova osnovna potreba. 
Glasser se s tem ne strinja, kajti, če bi bila potreba po preživetju osnovna, ne bi bilo samomorov ali skokov s 
padalom. Potreba po preživetju je sicer močna, a vendar je poleg te še kakšna druga potreba, ki je enako močna 
kot potreba po preživetju. 
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omalovaževanje in poniževanje »včerajšnjih potreb« in smešenje njihovih objektov, ki so 
danes že grdi in »passé« (Bauman 2007).   
 
Z vidika ekonomista je potrebam, ugotavlja Baudrillard (1998), objekt že vnaprej dan z 
dostopnimi dobrinami, ki jih ponuja trg. Za psihologe je pri potrebah ključni pojem 
»motivacija«. Z vidika antropologije je že v sami človekovi naravi prisotna nujnost, da 
zadovolji potrebe, potrošnik pa je svobodno bitje z zavestjo, ki naj bi vedelo, kaj želi. Na 
osnovi tega idealističnega postulata je splošno sprejeta socialna dinamika potreb, ki vpeljuje 
modele tekmovalnosti in konformnosti (v smislu: »kar ima sosed, moram imeti tudi jaz«) 
(Baudrillard 1998). Potrebe niso usmerjene toliko k objektom kot k vrednotam. Osnovna, 
nezavedna, samodejna izbira potrošnika je v tem, da sprejme življenjski slog v določeni 
družbi (kar pomeni, da sploh ne gre več za izbiro), s čimer je ovržena teorija o avtonomiji in 
suverenosti potrošnika (Baudrillard 1998).  
 
Bauman (2007) v zvezi z zadovoljevanjem potreb postavlja logično trditev: če je imel Max 
Weber prav in je bilo etično načelo proizvodnega načina življenja odlašanje zadovoljitve, 
potem mora biti etično vodilo potrošniškega življenja izogibanje temu, da bi ostali zadovoljni. 
V družbi, ki razglaša, da je zadovoljevanje potrošnikov njen edini motiv in glavni namen, 
zadovoljni potrošnik ni niti njen motiv, niti namen, temveč strašljiva grožnja. Zadovoljitev 
mora biti trenutna izkušnja in nekaj, česar se moramo bati, če traja predolgo. Bolj kot 
katerakoli družba v preteklosti, potrošniška družba počiva na obljubi zadovoljitve človekovih 
želja. Obljuba zadovoljitve pa ostaja zapeljiva le toliko časa, dokler želja ostane nepotešena. 
Želje, ki motivirajo in aktivirajo potrošnika, da išče njihovo zadovoljitev, obstajajo le dokler 
niso popolnoma zadovoljene, oziroma potrošnik vsaj verjame, da še niso popolnoma 
zadovoljene. Potrošniška družba si celo prizadeva za neskončno ne-zadovoljitev svojih članov 
in tako na nek način za njihovo nesrečo. Vrzel med obljubo in dejansko zadovoljitvijo ni 
znak, da družba slabo funkcionira. Bauman (prav tam) pojasnjuje, da je neskončna 
hipokrizija, ki se razteza med obljubami in realnostjo življenja potrošnikov nujni pogoj za 
pravilno delujoče potrošniške družbe. Zadovoljitev želje mora biti vedno spodletela. Prav 
vsaka obljuba mora biti prevara, ali vsaj pretiravanje, da bi zagotovili kroženje dobrin med 
tovarnami, trgovinami in smetnjaki. Brez nenehne frustracije želje bi povpraševanje 
potrošnikov hitro zamrlo, gospodarstvu, usmerjenemu v potrošnjo, pa bi prav tako hitro pošla 
sapa. Stalno nezadovoljenost želja podpirajo mediji, reklame, revije in moda. Potrošništvo se 
Baumanu (2007) kaže kot ekonomija presežkov in odpadkov in prav zato je »ekonomija 
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prevar«. Njeno poroštvo stavi na iracionalnost potrošnikov, ne pa na njihov trezen premislek, 
temelji na vzbujanju čustev in ne na kultiviranju razuma. Presežki in odpadki pa so simptom 
dobrega zdravja te ekonomije (Bauman 2007).  
 
Če izhajamo iz različnih interpretacij potreb, nam fenomen potrošništva kot način preživljanja 
prostega časa sporoča, da je družba na takšni razvojni stopnji, ko ima večina ljudi primarne 
fiziološke potrebe zadovoljene, na drugi strani pa se poraja vprašanje, ali morda ne gre 
preživljanje velikega dela prostega časa na račun uresničevanja drugih potreb, na primer 
potreb po druženju, učenju, gibanju, zabavi. Obstali smo nekje na sredini, siti in oblečeni, 
zase pa nismo storili nič. Kljub nakupom, ki so nam obljubljali srečo in zadovoljstvo, 
všečnost, lepoto in celo ljubezen, smo ostali prazni. Praznino želimo napolniti, zato 
kompenziramo na drugačen način. Ko ponovno začutimo, da nam nekaj manjka, se 
odpravimo po nakupih. Tako se rojeva krog, iz katerega ne znamo, morda se ga sploh ne 
zavedamo, kar je v bistvu podobno simptomom zasvojenosti. 
 
5.2. Hedonizem in sanjarjenje - pogoja za nenasitno porabništvo 
Kaj pogojuje dejstvo, da želimo imeti vedno več, da smo postali nenasitni porabniki, ki se 
vrtimo v krogu potrebe, želje, nakupa, razočaranja in nove potrebe? Hedonizem je kult 
uživanja. V smislu obnašanja potrošnikov se hedonizem tiče tistih področij, ki se navezujejo 
na veselje ob posedovanju stvari. Proizvajalci avtomobilov zato naredijo avtomobilska vrata, 
ki se zapirajo s prijetnim zvokom. To sicer ne služi nobenemu koristnemu namenu, oziroma 
ne prispeva k funkcionalnosti avtomobilskih vrat, le vozniku in potnikom daje občutek, da se 
vozijo v trdnem, varnem vozilu. Podobno je z različno embalažo kave in drugih prehrambenih 
proizvodov. Že sama barva nalepk na nekaterih konzervah prispeva k temu, da vzbuja tek. 
Blythe (1997) pravi, da gre pri ljudeh za precej več kot le za golo preživetje. Ljudje se radi 
zabavamo in uživamo v stvareh. Zato smo pripravljeni plačati nekoliko več, da bi imeli 
predmete, ki jih je zabavno uporabljati in ki prispevajo k večjemu užitku v življenju. To še 
posebej velja za zahodne industrializirane države, predvsem pa za bogate posameznike (prav 
tam).  
 
Kot zapiše Rosalind Williams (v Vidmar 2004), se je človek v zgodovini vedno poskušal 
umikati tegobam fizičnega preživetja tako, da si je predstavljal polnejše, bogatejše in bolj 
zadovoljujoče življenje (Williams v Vidmar 2004, str. 61). V sodobni potrošniški družbi pa 
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gre za prekomerno poudarjanje čustva sreče – za imperativ uživanja oziroma potrebo po 
stalnem iskanju užitka, zaradi katerega naj bi bili srečni. Takšna evforična stanja pa se v 
dejanskem življenju nenehno izmikajo (Zevnik 2007). Bruckner (2004) v zvezi s tem govori o 
prisilni sreči in jo razume kot ideologijo, značilno za drugo polovico 20. stoletja, »ki vse 
presoja na podlagi tega, ali nekaj ustvarja ugodje ali neugodje, kot ukaz, da je treba biti 
vzhičen ...«. Za vse ostale, ki se temu ne uklonijo, ta ideologija vzbuja občutek nelagodja, 
počutijo se celo osramočene (Bruckner 2004, str. 20).  
 
Ob koncu srednjega veka, pravi Bruckner (prav tam), je človek izpolnjenost lahko doživel 
samo v Bogu. Krščanstvo je srečo iz dosega človeka prestavilo v nebesa. Sreča je lahko 
pripadala le preteklosti ali prihodnosti, nikoli pa ni pripadala sedanjosti. Trpljenje je bilo za 
krščanstvo vrednota, ki ga je bilo potrebno ne le prenašati, ampak ljubiti, trpljenje je 
predstavljalo gonilno silo resnične preobrazbe, bilo je priložnost za napredek. Ljubezen do 
bolečine je bila neločljivo povezana z nekakšnim uživanjem v nesreči. Šele s koncem 
fevdalnih odnosov in z nastopom dobe demokracije, ki je predpostavljala vsaj minimalno 
enakost med posamezniki, se je uveljavil pozdravni nagovor: »Kako ste?« in takrat je človek 
začel nenehno posvetovanje s samim seboj o svojem intimnem razpoloženju. Razsvetljenstvo 
je razglasilo, da je izvirni greh izbrisan, postalo je glasnik sreče za celotno človeštvo. Od 
renesanse naprej ljudje na bivanje na zemlji niso več gledali kot na pokoro ali breme. Telo ni 
bilo več kratkotrajen in gnusen ovoj duše, postalo je prijatelj, za katerega se spodobi, da ga 
negujemo, začelo se je zmagoslavje udobja, vsega prijetnega, kar zagotavlja ugodje. Zahodne 
družbe niso več iskale uteh v onostranstvu, ampak v izboljšanju tega sveta (Bruckner 2004, 
str. 22). Najbolj značilna in hkrati vrhovna vrednota potrošniške družbe, z ozirom na katero 
upravičujemo vse ostale vrednote, je srečno življenje. Bauman (2007) pravi, da je potrošniška 
družba morda edina družba v človeški zgodovini, ki obljublja srečo v »življenju na Zemlji« 
ter srečo »tu in zdaj«. Je tudi edina družba, ki trmasto zavrača upravičevanje in legitimnost 
kakršnekoli nesreče (prav tam). V potrošniški družbi je tudi po Brucknerjevem mnenju (2007) 
nesreča zločin, ki ga je treba kaznovati, ali pa je vsaj grešni odklon, ki tistega, ki je nesrečen, 
diskvalificira kot bona fide člana družbe. Odgovor na vprašanje »Ali si srečen?« je v 
potrošniški družbi kot nekakšen ultimativni preizkus uspeha ali neuspeha. Posameznik je 
postal sam odgovoren za svojo srečo. Sreči kot pravici je sledila sreča kot imperativ 
(Bruckner 2004, str. 61). Vendar pa je po Baumanovi (2007) oceni sposobnost potrošnje, da 
bi povečala »srečnost« precej omejena. Tudi če pogledamo skozi oči Maslowa, je za 
samoizpolnitev potrošništvo popolnoma irelevantno (Bauman 2007). 
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Potrošništvo je privlačno, ker ponuja preprost, neizčrpen ideal, dostopen vsem, oziroma vsem, 
ki so sposobni plačati. Ne zahteva druge formalnosti kot željo in plačilo. Družbeni položaj ni 
več odvisen samo od denarja in moči, ampak tudi od videza. Prav ta etika nas usmerja, 
podžigata pa jo oglaševanje in trgovsko blago. Postanite svoj najboljši prijatelj, pridobite si 
spoštovanje samega sebe, mislite pozitivno, živite v harmoniji! Velika količina knjig s 
takšnimi naslovi nas napeljuje na misel, da tega ni lahko doseči. Sreča je s trgom duhovnosti 
postala industrija našega časa, hkrati pa je tudi nov moralni ukaz. Bruckner (2004) je 
prepričan, da je prav to vzrok za vedno bolj razširjeno depresijo. Zaradi strahu pred izgubo 
ugleda v družbi si nihče ne upa priznati, da mu včasih kaj manjka (prav tam). V sodobni 
družbi obstajata dve zelo izpostavljeni področji prisilne blaženosti. To sta spolnost in zdravje. 
Ljubezen se na ta način spreminja v številke. Za zaprtimi vrati spalnice se ljubimca sprašujeta: 
»Sva dovolj dobra?« Na podlagi številk tako ocenjujemo svoj odnos z drugim, natančna 
navodila za ocenjevanje pa zlahka najdemo v revijah za ženske in moške. Na podoben način 
nas prežema obsedenost z zdravjem. Miza je postala lekarniški pult, nenehno nas skrbi, ali 
smo pojedli preveč maščob in kalorij. Živila so nenadoma postala zdravila (Bruckner 2004). 
 
Živimo torej v prvi družbi v zgodovini, ki dela ljudi nesrečne, če niso srečni. Hedonizem 
spreminjamo v kazensko dolžnost in si nadevamo jarem tiranske sreče. Zdi se, da ne znamo 
več preprosto živeti. Alternativa iskanju sreče v denarju in imetju je za Brucknerja (prav tam) 
v tem, da jo poiščemo med kulturnimi, estetskimi in duhovnimi zakladi. Prostovoljno 
omejevanje samega sebe nikakor ni odločitev za revščino, ampak novo ovrednotenje osebnih 
prioritet (Bruckner 2004).  
 
Colin Campbell (2001) bistva potrošništva ne vidi v materializmu in posedovanju, temveč v 
izkušnji užitka v imaginaciji, ki ga le-ta omogoča. Osrednje vprašanje za domišljijskega 
hedonista je torej romantični razkol med izmišljenim idealom in živeto stvarnostjo.  
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Graf 1: Kako si predstavljamo zadovoljstvo po nakupu/dosežku 
 
Vir: povzeto po Botton, 2006, str. 209 
 
 
Graf 2: Kaj se po nakupu/dosežku resnično zgodi 
 
Vir: povzeto po Botton, 2006, str. 211 
 
Botton (2006) in Campbell (2001) ugotavljata, da je najhitrejši način, da nehamo opažati to ali 
ono, ta, da stvar kupimo. Mika nas, da bi verjeli, kako nam ta ali oni dosežek ali predmet 
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jamčita trajno zadovoljstvo. Predstavljamo si, kako se po strmem pobočju pečine vzpenjamo k 
širni planjavi sreče, na kateri bomo živeli do zadnjega diha in nihče nas ne opozori, da nas 
bodo kmalu po vzponu na vrh spet poklicali v nove nižave tesnobe in koprnenja. Reklame 
namreč ne omenjajo tega vidika našega nagnjenja, da vsako stvar nehamo ceniti, čim jo 
dobimo (Botton 2006, str. 209). 
 
Campbell (2001) razmišlja, da se ljudje nočejo zadovoljiti z izdelki, ampak rajši uživajo ob 
izkušnjah, ki so si jih umislili sami na podlagi njihovih asociiranih pomenov. Pri dejavnosti 
porabe potemtakem v bistvu ne gre za dejansko izbiro, nakup ali uporabo izdelkov, ampak za 
domišljijsko iskanje užitka, kateremu je izdelek posodil podobo, tako da je "stvarna" poraba 
zvečine posledica "duhovnega" hedonizma. Šele na podlagi takšnega pogleda lahko 
razumemo, zakaj sta v ospredju novost in nenasitnost. Današnji potrošnik si zaželi rajši nov 
kot znan izdelek, zato ker verjame, da mu bosta njegova pridobitev in zaužitje dali izkušnje, s 
kakršnimi se v stvarnosti dotlej še ni srečal. Romantične ideje o jazu so po Campbellu 
predstavljale etiko, na podlagi katere je potrošniška revolucija sploh lahko nastala (Campbell 
2001). Očitno je, da duh sodobnega potrošništva še zdaleč ni samo materialističen. Temeljni 
motiv današnjih porabnikov je poželenje, da bi v stvarnosti izkusili prijetne prizore, ob katerih 
so uživali v domišljiji, in zato mislijo, da je vsak "novi" izdelek priložnost za uresničitev te 
želje. Ker pa realnost nikoli ne more dati tako popolnih užitkov kot sanje, je vsak nakup 
dobesedno razočaranje. Campbell (prav tam) je pokazal splošno značilnost sodobnega 
hedonizma: krog, ki ga narišejo poželenje – pridobitev – zaužitje – razočaranje - novo 
poželenje. Opisana značilnost velja tako za porabo kulturnih izdelkov kot za ljubezenska 
razmerja in odnose med ljudmi na splošno. Vsi dobro poznamo občutek, da se naboj 
vznemirljivosti s ponavljanjem izprazni, zato vedno pogosteje nastopi razočaranje. 
 
Stearns (2006) ugotavlja, da se je Campbell (2001) osredinil le na kulturni vidik razvoja 
potrošniške kulture. Campbellova teza je, da je potrošništvo najbolj spodbudil prav stik z 
romantičnimi vrednotami, ki so zlasti izražene v romanih angleških, francoskih in nemških 
avtorjev. Romantični pisci so poudarjali čustva in individualizem, govorili so o pomenu 
ljubezni in žalosti, cenili so moralno in telesno lepoto, predvsem žensko lepoto. Stearns 
(2006) Campbellovo tezo komentira z zamislijo, da so ljudje v potrošništvu zagledali sredstvo 
za izražanje svojega individualnega bistva in morda tudi način za spodbujanje ljubezni. V 
stoletju, ki je vse bolj poudarjalo odgovornost žensk za lepoto, je povezava potrošništva z 
ljubeznijo in spolnostjo še posebej lahko vplivala na ženske. Podobno je dobilo družinsko 
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življenje vedno bolj emocionalno definicijo. Družina je postala center ljubezni, kar je morda 
sprožilo vse večje zanimanje za nove predmete za okrasitev družinskega domovanja (Stearns 
2006). 
 
Nekoliko drugače o tem, kaj ljudi žene, da si kar naprej želijo kupovati in posedovati, 
razmišlja Fromm (2004) in pravi, da je izbira med imeti ali biti sprta z zdravo pametjo. Imeti 
je, vsaj zdi se tako, normalna naloga našega življenja: da bi lahko živeli, moramo imeti stvari. 
Še več, stvari moramo imeti, da bi jih uživali. Kako je torej mogoče postaviti vprašanja ali 
imeti ali biti v kulturi, v kateri je najvišji cilj vendar imeti - in imeti čedalje več - in v kateri je 
mogoče reči o nekom, da je "vreden milijon dolarjev"? Zdi se, da je pravo bistvo bivanja prav 
posedovanje; kajti če človek ničesar nima, ni nič (Fromm 2004, str. 19). V prostem času so 
poglavitni "predmeti" potrošništva avtomobili, televizija, potovanja in spolnost. In čeprav 
govorimo o njih kot o dejavnostih, ki potekajo v prostem času, bi jim bilo ustrezneje reči 
nedejavnosti. Skratka, potrošništvo je ena izmed oblik posedovanja, in to - v sodobni bogati 
industrijski družbi - morda najpomembnejša. Potrošništvo ima protisloven vpliv: po eni strani 
blaži tesnobo, kajti tistega, kar imamo, nam ne morejo odvzeti, po drugi strani pa zahteva, da 
uporabljamo vse več in več, kajti tisto, kar smo si pridobili, nas kmalu ne zadovoljuje več. 
Sodobni potrošniki bi se lahko prepoznali po obrazcu: sem=kar imam in kar zapravim (prav 
tam, str. 30). 
 
5.3. Značaj in družba  
Družbeni značaj je produkt družbenih oblik in v tem smislu človeka ustvari njegova družba. 
Vendar pa vemo, da se družbene oblike spreminjajo; včasih jih spreminjajo ljudje; hkrati z 
njimi se spreminja značaj. Riesman (1951) tako loči med tradicionalno usmerjenim, navznoter 
usmerjenim tipom (inner-directed ) značaja in tipom, ki ga usmerjajo drugi (other-directed 
type). 
 
Tradicionalno usmerjeni tip značaja se je po Riesmanu (1951) oblikoval v družbi, v kateri je 
družbeni red relativno nespremenljiv, zato je konformizem posameznika v veliki meri pod 
vplivom močnih odnosov med različnimi starostnimi in spolnimi skupinami, klani, kastami, 
poklici itd. Odnosi, ki so trajali že stoletja, so se le malo spreminjali. Kultura je skrbno 
nadzirala vedenje, pravila niso bila zapletena, zato so se jih mladi lahko naučili med 
obdobjem intenzivne socializacije. Toga pravila obnašanja je urejala sfera sorodstvenih 
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odnosov. Kultura je ob ekonomskih nalogah, ali kot njihov del, zagotavljala rituale, rutino in 
religijo, ki je usmerjala vsakega posameznika. V družbah, v katerih prevladuje podrejanje 
tradicijam, posameznik ni visoko cenjen in pogosto ni spodbude, da bi razvijal svoje 
sposobnosti, iniciativnost in aspiracije. Posameznik v tradicionalno usmerjenih družbah 
»pripada« skupini. V zahodnih družbah lahko o tradicionalno usmerjenem tipu govorimo v 
srednjem veku (Riesman 1951).  
 
V zahodni zgodovini se je navznoter usmerjeni tip značaja pojavil z vzponom renesanse in 
reformacije. Kot značilnost te družbe Riesman (prav tam) navaja povečano osebno mobilnost, 
hitro akumulacijo kapitala in konstantno ekspanzijo proizvodnje dobrin in ljudi, kolonizacijo 
in imperializem. Takšna družba je ponujala več izbir in zahtevala več iniciative, da bi bila kos 
novonastalim problemom. Pojavil se je tip značaja, ki lahko živi v družbi brez stroge in očitne 
tradicionalne usmerjenosti. Navznoter usmerjenim tipom značajev je skupno to, da je izvor 
usmeritve posameznika »notranji« v smislu, da je usmeritev vsajena že v zgodnjih letih 
življenja s strani staršev in usmerjena k splošnim, a vendar neizbežno opredeljenim ciljem 
(Riesman 1951). 
 
Tip značaja, ki ga usmerjajo drugi, se pojavi, ko je bilo na voljo toliko virov, da so 
dovoljevali hitro akumulacijo kapitala. Značaj, ki ga Riesman (prav tam) opisuje kot tip 
značaja, ki ga usmerjajo drugi, se je pojavil v petdesetih letih 20. stoletja v zgornjem srednjem 
razredu v velikih mestih. Značajem, ki jih usmerjajo drugi, je skupno, da so za posameznika 
izvir njegove usmeritve sodobniki – bodisi tisti, ki jih pozna, ali pa jih pozna le posredno, 
preko svojih prijateljev ali preko množičnih medijev. Seveda je zelo pomembno, kdo so ti 
»drugi«: ali so posameznikovi bližnji ali pa »višji« krogi anonimnih glasov množičnih 
medijev. Posameznik ima veliko potrebo po priznanju in usmerjanju s strani drugih – pri tem 
so mišljeni drugi kot sodobniki in ne kot predniki. Zanj je zelo pomembno, kaj drugi mislijo o 
njem. Do neke mere je sicer za vse ljudi pomembno, da jih imajo drugi radi, vendar je pri 
modernem tipu, ki ga usmerjajo drugi, to njegov glavni vir usmeritve in glavno področje 
občutljivosti (Riesman 1951). 
 
Riesmanov tip značaja, ki ga usmerjajo drugi, je v svojih značilnostih podoben patološkemu 
narcisu, za katerega številni avtorji menijo, da je prevladujoč tip osebnosti v sodobnosti. 
Koncept in obravnava patološkega narcisizma sta postala izjemno pomembna. Naraščajoče 
zanimanje za narcisizem je prodrlo tudi v popularno kulturo in umetnost – od leposlovja do 
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filma. Erić (2009) ocenjuje, da ima izraz narcisizem slabšalen pomen, ki zaznamuje pretirano 
ukvarjanje s samim seboj na eni strani in opisuje določene vidike sodobnega življenja (čeprav 
gre v tem primeru za precej drugačno rabo, kot jo imajo kliniki, ki uporabljajo ta termin) (Erić 
2009). 
Obstaja mnogo teorij o nastanku patološkega narcisa, ki pa so med seboj velikokrat 
kontradiktorne. Najbolj uveljavljeni so trije razlogi za oblikovanje narcisa: narcisizem kot 
rezultat hladnih, indiferentnih, zavračajočih načinov starševstva, o katerem govorita Kernberg 
in Kohut (v Otway in Vignoles 2006); narcisizem kot rezultat pretiranega hvaljenja in 
občudovanja otroka, o katerem piše Millon (prav tam) ter narcisizem kot kombinacija obeh 
razlogov, ki ju združi Freud (prav tam). 
Ne glede na to, kako sodobno je zanimanje za narcisizem, lahko prvo slutnjo pomembnosti, ki 
jo narcisizem zavzema v patologiji in vsakdanjem življenju, v ljubezni in v normalnem 
razvoju, najdemo v Freudovem eseju iz leta 1914. Erić (2009) navaja, da si je Freud izraz 
»narcisizem« sposodil od Paula Näcke-ja, ki ga je leta 1899 uporabil, da je z njim označil 
perverzijo, v katerem posameznik svoje telo obravnava kot seksualni objekt, ter od Havelocka 
Ellisa, ki je izraz uvedel leto poprej, da bi z njim opisal psihološki odnos, ki je primerljiv z 
osebo iz mita (»Narcissus-like« - podoben Narcisu) (Erić 2009). Vsi dobro poznamo 
starogrški mit o Narcisu, ki je svoj obraz uzrl v gladini vode, ki jo je želel piti, in se takoj 
zaljubil v lastno podobo. Fromm pravi, da ta grška legenda jasno pove, da gre za obliko 
»ljubezni do sebe«, ki je prekletstvo in se v skrajni obliki konča z uničenjem samega sebe 
(Fromm 1987, str. 58). Izraz narcis, pravi Erić (2009), je Ellis uporabil v povezavi s 
pretiranim masturbiranjem, pri katerem oseba postane sama sebi seksualni objekt. Narcisizem 
je eden od številnih konceptov, ki jih je v teorijo – tako v (klinično) psihologijo, kot tudi v 
sociologijo – prenesel Freud. Freudova teoretska besedila so največ pripomogla, da se 
današnje razumevanje teoretsko »prijelo« in uveljavilo (Erić 2009). 
 
Lasch (1991) je s patološkim narcisom Freudov klasični narcisizem vpeljal v teoretsko 
sociologijo. Pri številnih avtorjih, ki govorijo o teoriji vzgoje ter pri tistih, ki pojasnjujejo 
fenomen potrošništva in pojav družbeno nujne oblike osebnosti patološkega narcisa, kot 
izhodišče za razlago obeh pojmov pogosto naletimo prav na Freudovo strukturo osebnosti. Za 
razumevanje strukture osebnosti patološkega narcisa je potrebno v obrisih pojasniti, iz katerih 
delov je po Freudu sestavljena posameznikova osebnost. 
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5.3.1. Struktura osebnosti po Freudu 
Freud je utemeljitelj psihoanalize in je na našo sodobnost vplival kot le malokateri mislec. 
Značilnost freudovske psihoanalize je odkritje nezavednega. Opozoril je, da je velik in 
pomemben del duševnega delovanja prikrit, nezaveden. Za nadaljnjo razpravo o osebnosti 
patološkega narcisa je ključna Freudova struktura duševnosti, ki hkrati pojasnjuje tudi proces 
posameznikove socializacije. 
 
Id ali ono je Freud (2000, 1938) poimenoval človekove primarne nagone (po hrani, vodi, 
izogibanju bolečini, seksualnosti, tudi agresivnosti). Id išče zadovoljitev svojih nagonov tu in 
zdaj, ker deluje po načelu ugodja (Lustprinzip). Ta del osebnosti vsebuje nezavedne gonske 
težnje. Iz nezavedne gonske težnje se zaradi nasprotovanja okolja začne oblikovati nova, 
zavestna instanca osebnosti – jaz ali ego. Ego je usmerjen k zaznavanju in upoštevanju 
realnega sveta – deluje po načelu realnosti (Realitätsprinzip). Psihični procesi onega in jaza se 
razlikujejo v tem, da procese, ki potekajo v onem, obvladuje slepa želja po takojšnji in 
neposredni zadovoljitvi, ki se ne ozira na zahteve okolja in na realne možnosti. Kasneje se 
oblikuje še ena instanca, nadjaz ali superego, ki zajema moralne zahteve, norme in ideale, ki 
jih je posameznik privzel in predstavlja posameznikovo vest. Preden se razvije nadjaz, je 
otrokovo okolje tisto, ki postavlja svoja pravila in zahteve, svoje norme. Postopno je otrok 
sposoben te zahteve ponotranjiti in formirati predstave o idealnem (jaz-ideal in idealni jaz). 
Ta ponotranjena predstava je tista, ki se na impulze onega (na želje po takojšnji zadovoljitvi 
nagonov) odziva z občutji samokritike, napeljuje k potlačevanju in obrambnemu delovanju, 
hkrati pa posameznika nagradi z občutji ustreznosti in moralnega zadoščenja in ponosa. 
Nadjaz na ta način prevzame vlogo nosilca norm, nagonske težnje pa posameznik začne 
potlačevati. Nadjaz ima tri naloge: zaviranje nagonov, nadomeščanje realističnih ciljev z 
moralističnimi in težnjo k popolnosti. Jaz ima tako dve komponenti: prvo je Freud (2000, 
1938) označil kot vest, drugo pa kot ideal jaza. Z vestjo reagiramo na nesprejemljivo vedenje, 
z idealom jaza pa na moralno vedenje. Zaradi vesti občutimo krivdo, sram in težnjo po 
samokritiki ter kaznovanju, zaradi ideala jaza pa odobravanje, ponos in moralno zadoščenje. 
Vse bolj se torej oblikujeta oba dela duševnosti, zavestni in nezavedni. Delovanje osebnosti je 
v medigri med nezavednimi silami onega in nadjaza, ki vsak s svoje strani pritiskata na jaz. 
Če so pritiski z obeh strani prehudi, se mora jaz prekomerno braniti z obrambnimi mehanizmi, 
pride lahko do nezavednih konfliktov, ki pa ogrozijo nemoten osebnostni razvoj. Lakota velja 
po Freudu (Freud 2000, 1938) za zastopnico tistih nagonov, ki bitje poskušajo ohranjati, 
ljubezen pa stremi k objektom. Nagoni jaza so torej v medsebojnem nasprotju z objektnimi 
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nagoni. Za objektne nagone je Freud uvedel ime »libido«. Nasprotje torej poteka med nagoni 
jaza in na objekt usmerjenimi »libidinalnimi« nagoni ljubezni v najširšem smislu. Rezultat 
boja med interesi samoohranitve in zahtevami libida je nevroza (prav tam). 
 
Freud (prav tam) omenja različne metode, ki se jih poslužuje kultura, da bi zavrla in izločila 
agresijo, ki se ji postavlja nasproti. Za osvetlitev pojava patološkega narcisa je verjetno 
najbolj pomembno izpostaviti eno od metod kulture, ki preprečuje, da bi ugodje posameznika 
ob agresivnosti postalo škodljivo. Agresijo se ponotranji, dejansko se jo pošlje tja, od koder je 
prišla, obrne se torej proti lastnemu jazu. Prevzame jo tisti del jaza, ki kot nadjaz in zdaj že 
kot »vest« nasprotuje preostalemu jazu. Nadjaz do jaza kaže enako strogo agresivno 
nagnjenje, ki bi ga jaz rad zadovoljil ob drugih posameznikih. Napetost med obema – strogim 
nadjazom in podložnim jazom – imenuje Freud »zavest o krivdi«, izraža pa se kot potreba po 
kaznovanju. Kultura torej nevarno ugodje ob agresivnosti slabi in prepusti, da ga nadzoruje 
instanca v posameznikovi notranjosti (Freud 2000, 1938). 
 
Razrešitev Ojdipovega kompleksa 
Koncept Ojdipovega kompleksa prvič zasledimo pri Freudu v delu Interpretacija sanj iz leta 
1899. Gre za situacijo, ki jo morajo po Freudu (2000, 1938) izkusiti vsi otroci in je neizogibna 
posledica momenta podaljšane otroške nege in skupnega življenja s starši (Freud 2000, 1938, 
str. 66).  
 
Giddens (2000) pravi, da je po Freudu človekov psihološki razvoj proces, ki nujno vključuje 
napetosti. Otrok se postopno uči nadzorovati nagone, ki pa v nezavednem še vedno obstajajo 
kot močni motivi. Posebno pozornost Freud namenja obdobju otrokovega razvoja, ki nastopi 
med 4. in 5. letom. To fazo razvoja Freud imenuje ojdipsko fazo. Zgodnja navezanost otrok 
do staršev, pojasnjuje Giddens (2000), vsebuje erotični element. Če bi dovolili, da se takšna 
navezanost nadaljuje, bi z otrokovim fizičnim zorenjem prišlo do incestnega razmerja med 
otrokom in staršem nasprotnega spola. Do tega ne pride, ker se otroci naučijo zatreti erotične 
želje do svojih staršev. Dečki so po Freudu (prav tam) močno navezani na svoje matere, do 
očeta pa čutijo močno nasprotovanje, ker je oče tisti, ki si v seksualnem smislu lasti mater. To 
je osnova Ojdipovega kompleksa. Ojdipov kompleks je presežen, ko otrok zatre tako erotično 
navezanost na mater kot antagonizem do očeta (kar se večinoma dogaja na stopnji 
nezavednega). Ta prehod je, pomembna stopnja v razvoja avtonomne osebnosti (Giddens 
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2000). Giddens (prav tam) ne govori o ponotranjenju Zakona in pomembnosti razrešitve 
Ojdipovega kompleksa za otrokov odnos do avtoritet na splošno.  
 
Pri različnih slovenskih avtorjih (Čačinovič Vogrinčič 1998, Žižek 1987, Zavrl 1990) 
zasledimo pomen razrešitve Ojdipovega kompleksa za osebnostni razvoj otroka. Gre za točko 
v razvoju, ko se od otroka v družini zahteva, da opusti svoje prejšnje (predojdipsko vedenje). 
Čačinovič Vogrinčič (1998) pravi, da so za oblikovanje nadjaza odločilne interakcije norm in 
vrednot staršev oz. oče in mati kot modela identifikacije (prav tam, str. 31). Gre za 
ponotranjenje pravil, ki jih v družini zastopa oče. Ta pravila mora otrok posplošiti in ravnati v 
skladu z Zakonom, oziroma po svoji vesti. V nadjazu se vzpostavi mehanizem kontrole, ki se 
potem projicira v vsako avtoriteto. Otrok se v ojdipski situaciji torej nauči obvladovati svoje 
nagone. Čačinovič Vogrinčič (1998) nadalje navaja, da se v tem edino možnem trikotniku 
posredujeta možnost in način razreševanja konflikta med principom ugodja in principom 
realnosti (prav tam, str. 31). Zavrl o tem (1990) pravi: »otrok naj bi skozi psihični razvoj 
ukinil dvojnost med pretečim in zaščitniškim zunanjim svetom. Skozi ojdipsko situacijo naj bi 
oba momenta sintetiziral in oblikoval notranji glas vesti, ponotranjil naj bi družbeni zakon« 
(Zavrl 1990, str. 121). 
 
Stanje odvisnosti, ki je, kot navaja Žižek (1987), značilno za predojdipsko obdobje, v katerem 
je zadovoljitev potreb odvisna od »kaprice drugega«, se reproducira v razmerjih otroka do 
simbolnega Drugega. Prvi lik velikega Drugega je mati. Po Žižku (prav tam) se mati otroku 
prikazuje kot vsemogočni Drugi. Od njene samovolje je odvisna zadovoljitev otrokovih 
potreb, torej od materine kaprice (Žižek 1987, str. 135). Z dejstvi Zakona, ki jih zastopa oče, 
otrok spozna, da se Zakonu podreja tudi sam Drugi (to je mati). »To, čemur se v resnici 
podrejamo, ni neposredno volja Drugega, marveč Zakon, ki nam ga vsili Drugi, in Zakon, ki 
velja za samega Drugega« (prav tam). 
 
Točka, ko mora priti do razrešitve Ojdipovega konflikta, je torej ključna za posameznikov 
osebnostni in moralni razvoj. Do značilne napetosti pri Ojdipovem konfliktu pride, kot navaja 
Kroflič (1999) zaradi prisotnosti »tretje osebe«, ki zmoti simbiozo med otrokom in materjo. V 
to simbiozo namreč vstopi oče. Otrok ga ne vidi le kot tekmeca za materino ljubezen, temveč, 
kar je bistveno, je oče hkrati glasnik racionalnega sveta pravil, zahtev in zakonov. Za otroka 
je soočenje s svetom pravil stresno in manj prijetno od življenja v simbiozi z materjo, a je za 
otrokov razvoj izjemno pomembno. »Posledica bo sicer nova oblika avtoritarne navezanosti, 
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ki pa (paradoksno) zagotavlja vzpostavitev posameznikove subjektivitete in moralne 
avtonomije – skratka, svobodne osebnosti« (Kroflič 1999, str. 42).  
 
Za patološkega narcisa, ki predstavlja družbeno nujni značaj v sodobni potrošniški družbi je 
značilna spodletela razrešitev Ojdipovega kompleksa (Žižek 1985). 
 
5.4. Osebnost patološkega narcisa  
Ameriški zgodovinar in družbeno kritični avtor Christopher Lasch (1991) se pri razlagi teorije 
patološkega narcisa pogosto naslanja na Freuda (1987), ki razlikuje primarni in sekundarni ali 
patološki narcisizem. Obe vrsti narcisizma zameglita mejo med sebstvom in svetom objektov, 
vendar med njima obstaja pomembna razlika. Novorojeni otrok – primarni narcis – matere še 
ne zaznava kot od sebe ločene osebnosti in zato zamenjuje odvisnost od matere, ki 
zadovoljuje njegove potrebe, takoj ko se le-te pojavijo, z lastno vsemogočnostjo. Šele po 
nekaj tednih post-natalnega razvoja otrok zazna, da je izvor njegovih potreb znotraj njega, 
izvor zadovoljitve pa izven njega (Lasch 1991). Sekundarni narcisizem pa na drugi strani 
poskuša izničiti bolečino ob razočaranju v ljubezni in izničiti otrokov bes. Bes je uperjen proti 
tistim, ki se takoj ne odzovejo na njegove potrebe ter proti tistim, ki se odzivajo na potrebe 
drugih in jih zato otrok vidi tako, kot da so ga zapustili. Patološki narcisizem, ki ga ne smemo 
videti preprosto kot fiksacijo na stopnji normalnega primitivnega narcisizma, se pojavi samo, 
ko se ego razvije do točke, ko razlikuje sebe od objektov iz okolice. Če otrok zaradi 
določenega razloga doživlja ločitveno travmo posebno intenzivno, bo morda poskušal 
ponovno vzpostaviti prejšnji odnos s tem, ko bo v svojih fantazijah ustvaril vsemogočno 
mater ali očeta, ki se zliva z njegovo podobo o samem sebi. Skozi ponotranjenje poskuša 
posameznik ponovno ustvariti zaželen odnos ljubezni, ki je nekoč obstajal in hkrati izničiti 
strah in krivdo, ki ju je ustvaril agresivni gon usmerjen proti objektu, ki je povzročil 
frustracije in razočaranje (Lasch 1991). 
 
Čeprav je delo The culture of narcissism: American life in an age of diminishing expectations 
(1991) nastalo v poznih sedemdesetih letih prejšnjega stoletja, zveni popolnoma sodobno. Iz 
dela sicer veje pesimizem, vendar v njem postavlja temelje, s katerimi razloži nastanek 
družbeno nujnega značaja v ameriški družbi 20. stoletja. Z globalizacijo se je amerikanizacija 
načina življenja širila tudi drugam, predvsem v Evropo, zato ocenjujem, da je Laschev 
prispevek eno temeljnih del na področju razlage vzrokov, ki so prispevali k razvoju tipičnega 
49 
 
potrošnika postmoderne v ekonomsko razvitih zahodnih družbah. Campbell (2001) je 
potrošnika označil predvsem kot hedonista, med tem ko ga Lasch (1991) prikaže bolj 
poglobljeno in celo pravi, da narcis niti ni sposoben uživati. 
 
Lasch (prav tam) navaja, da zaradi sprememb v družini starši niso več sposobni vzgajati 
svojih otrok brez pomoči priznanih strokovnjakov. Stara tradicija samopomoči je usahnila, 
posameznik je postajal vedno bolj odvisen od države, korporacij in birokracije. Narcisizem 
predstavlja psihološko dimenzijo te odvisnosti. Ne glede na občasne iluzije vsemogočnosti, je 
narcis odvisen od sodbe drugih, ki ovrednotijo njegovo samospoštovanje. V tej značilnosti je 
patološki narcis podoben Riesmanovemu (1951) tipu značaja, ki ga usmerjajo drugi. Narcis ne 
more živeti brez občudujočega občinstva. Njegova navidezna osvoboditev od družinskih vezi 
in institucionalnih omejitev narcisa ne osvobaja v smislu njegove lastne samostojnosti in 
individualnosti. Nasprotno, prispeva k njegovi negotovosti, ki jo lahko premaga le tako, da 
vidi »grandioznega sebe«, ki se zrcali v pozornosti drugih, ali pa tako, da se navezuje na 
osebe, ki izžarevajo slavnost, moč in karizmo. Za narcisa je svet ogledalo (Lasch 1991). 
Ameriška družba, kot jo vidi Lasch (prav tam), spodkopava vse oblike patriarhalne avtoritete 
in na ta način šibi družbeni superego, ki so ga v prejšnjih obdobjih predstavljali očetje, učitelji 
in pridigarji. Zaton institucionalizirane avtoritete in navidezno permisivna družba pa ne vodita 
k »zatonu super-ega« pri posameznikih. Namesto tega spodbuja razvoj krutega, kaznovalnega 
super-ega, katerega psihična energija izvira iz odsotnosti avtoritativnih družbenih prepovedi 
ter iz destruktivnih, agresivnih impulzov znotraj ida. Superego, kot posrednik v mislih, je 
vedno sestavljen iz ponotranjenih predstav o starših in drugih simbolih avtoritet. Če ta 
izkušnja umanjka – kot je pogosto v družbi, ki radikalno razvrednoti vse oblike avtoritete – 
lahko pričakujemo, da se bo sadistični superego razvil na račun ideala jaza, destruktivni 
superego pa na račun strogega, a zaskrbljenega notranjega glasu, ki ga imenujemo vest. 
Preplavljen z anksioznostjo, depresijo, nejasnim nezadovoljstvom, z občutkom notranje 
praznine, »psihološki človek« dvajsetega stoletja išče predvsem notranji mir. V upanju, da bo 
dosegel »mentalno zdravje«, moderno različico odrešitve, se ne obrača po pomoč k 
duhovnikom ali k popularnim pridigarjem samo-pomoči, temveč išče pomoč pri terapevtih 
(Lasch 1991).  
 
Ob študiju Lascheve Kulture narcisizma sem si večkrat zastavila vprašanje razmejitve med 
normalnostjo in patološkostjo. Erić (2009) pojasni, da je normalni narcisizem, ki se kaže kot 
ljubezen do sebe, lastnost vseh prilagojenih in poosebljenih posameznikov, kar pravzaprav 
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zagotavlja zdravo in uspešno psihično delovanje. Posamezniki zaradi tega kažejo primerne 
ambicije in izražajo zrele življenjske ideale. Njihove narcisistične življenjske izkušnje se 
nanašajo na objekte, v nasprotju s patološkimi oblikami narcisizma, pri katerih gre za 
primitivno distribucijo libida – od objekta k sebi. Normalni narcisizem in samospoštovanje 
pravzaprav omogočata ljudem, da so v soglasju s seboj, hkrati pa so zmožni ljubiti druge (Erić 
2009). Na drugi strani kontinuuma je patološki narcisizem (obstajajo še druga poimenovanja: 
narcisistična osebnostna motnja ali mejna motnja – tudi borderline osebnost), ki pa je resna 
psihopatološka zadeva. Zanjo je značilno pomanjkanje ljubezni, tako do sebe kot do drugih, 
ali pa odsotnost le-te ter hrepenenje po njej (Erić 2009, str. 67). 
 
Tudi Fromm (1982) enako kot Lasch (1991) izhaja iz Freudovega koncepta narcizma. Kar je 
bistveno za narcistično videnje, je ukvarjanje s samim seboj, za zunanji svet pa ostane le malo 
zanimanja. Narcistična oseba se vrti okoli same sebe in se komaj kaj zmeni za druge. Do 
zunanjega sveta nima nobenega odnosa. Kaže vse znake samozadostnosti: izgovori nekaj 
plehkih besed in se počuti, da je povedala nekaj nadvse pomembnega; navadno tudi ne 
posluša drugih, ker je ti v bistvu sploh ne zanimajo (Fromm 1987, str. 59).  
 
Patološki narcis v družbi briljira, igra vlogo močnega, ciničnega in duhovitega človeka brez 
odvečnih iluzij, hkrati pa lahko že najmanjše osmešenje ali kakšen družabni »spodrsljaj« 
povzroči padec v travmatično depresijo (Žižek 1985). Za patološkega narcisa je značilna tudi 
skoraj popolna nezmožnost empatije. Patološki narcis je nezmožen »vživeti« se v drugega, 
nikoli ne more zares »vstopiti v drugega«, izkusiti to čemur pravimo »globina osebnosti«, 
brezno subjektivnosti. Vse ljudi okrog sebe kategorizira v eno izmed treh skupin (Žižek 1985, 
str. 115): idealni-drugi so tisti, od katerih pričakuje narcisistično potrditev in ki delujejo v 
subjektivni ekonomiji patološkega narcisa kot podaljšek njegovega lastnega »velikega Jaza« 
(to so praviloma močne, nadrejene, slavne ipd. osebe); v drugi skupini so »sovražniki«, 
zarotniki, ki ogrožajo njegovo narcistično afirmacijo; tretjo skupino sestavljajo vsi ostali, 
masa, lutke, naivneži, ki so tu le zato, da jih izkoristimo in nato zavržemo. Tudi ko se 
patološki narcis naveže na idealnega drugega, ta vez ni posebno globoka in se zlahka pretrga 
ali sprevrže v svoje nasprotje: če idealni drugi razočara, če ne izpolni narcističnega 
pričakovanja, hitro izgubi svoj idealni status in je ponižan na raven naivne mase ali celo 
»sovražnika«. Vezi se torej hitro in z lahkoto spreminjajo, saj narcisu ljudje služijo za njegovo 
narcistično zadovoljstvo, so le sredstvo za dosego cilja, zato se do njih vede kot do objektov 
in ne kot do subjektov (Žižek 1985, str. 115). Vse, kar patološki narcis želi od svojega 
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partnerja, je neprestano napajanje njegovega grandioznega samospoštovanja. Značilnost 
narcisov je, da ne zmorejo ostati v dolgotrajnem partnerskem odnosu, pogosto se zaljubljajo 
in hitro menjajo partnerje. Kot pravi Lasch (1991) je nepremišljena promiskuiteta zamenjala 
zvestobo eni sami osebi, postala je normalni obrazec seksualnih odnosov. Seksualno 
zadovoljstvo je cilj samo po sebi, brez romantike. Za narcisa je značilno vzpostavljanje 
neobvezujočih, kratkotrajnih in hladnih odnosov, kjer gre za strogo ločevanje seksa od 
občutkov. Gre za beg od čustev. Za Lascha (1991) je promiskuiteta najpogostejši način bega 
pred čustvi (Lasch 1991). 
 
Narcis se ima za nekakšnega »izobčenca« (Žižek 1985): na zunaj spoštuje »pravila igre«, je 
konformist, vendar je to zgolj videz. V resnici »igre ne jemlje resno«, igra jo le zato, da bi se 
izognil kazni in uspel v družbi. Prepričan je, da to velja tudi za vse druge: družabno življenje 
je igra, kjer vsi nosijo maske, za konformističnim videzom pa je vsakdo mali zločinec, ki 
misli zgolj na to, kako bi izkoristil in prevaral druge (prav tam, str 117). Pri patološkem 
narcisu naletimo na strah pred vsako obliko neuspeha: osamljenostjo, starostjo, boleznijo. 
Veliko pozornost posveča samemu sebi, zunanjemu videzu in telesu, zato skrbi za svoje telo, 
skuša ostati večno mlad. Vse je pripravljen storiti za to, da se ne bi »zgubil v sivi množici 
povprečnežev« (prav tam). Patološki narcis je v temelju nesposoben uživanja, ker je pri njem 
uživanje povsem odtujeno, povnanjeno v drugem – uživanje se ujema s tem, da mu drugi 
prizna njegovo uživanje (primer tega je »osvajalec«, k se ponaša z osvojenimi ženskami, 
vendar mu v resnici ne gre zanje, temveč za ugled v očeh vrstnikov, ki mu ga dajejo njegovi 
podvigi). Narcis uživa, kolikor drugi mislijo, da uživa (Žižek 1985). 
 
S pojavom narcisistične osebnosti je povezan tudi strah pred starostjo in smrtjo. Lasch (1991) 
ocenjuje, da ima narcis malo notranjih virov, ki bi mu vzbujali zadovoljstvo, ves čas 
pogleduje k drugim, da bi ocenil lastno vrednost. Potrebuje občudovanje zaradi svoje lepote, 
šarma, slavnosti, moči – to so atributi, ki sčasoma ovenijo. Ker ni sposoben doseči 
zadovoljive sublimacije v obliki ljubezni in dela, se mu zdi, da mu ostane le malo, ko mladost 
mine. Ne zanima ga prihodnost, ne najde tradicionalne tolažbe starosti v veri v prihodnje 
generacije, ki bodo na nek način nadaljevale njegovo življenjsko delo (Lasch 1991). Kaj se 
skriva v ozadju gnusa nad procesom staranja? Ljudje so se vedno bali starosti in so si želeli 
živeti večno. Vendar je strah pred smrtjo postal intenzivnejši v družbi, ki nima vere in ki kaže 
le malo zanimanja za potomce (Lasch 1991). Starost je polna strahu pred prihodnostjo, ne le, 
ker predstavlja začetek smrti, temveč tudi zato, ker se je položaj starejših objektivno 
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poslabšal. Naša družba starejše definira kot neuporabne, sili jih v upokojitev12 še preden so 
izčrpali svojo sposobnost za delo (Lasch 1991). Dobro znani kult mladosti, ki ga promovira 
potrošniška družba, še bolj slabi družbeni položaj tistih, ki niso več mladi. Lasch (prav tam) 
razmišlja, da naš odnos do staranja ni naključen. Izhaja iz dolgotrajnih družbenih sprememb, 
ki so dale delu nov pomen, ustvarile manj delovnih mest, razvrednotile modrost starejših in 
prispevale k slabemu ugledu vseh avtoritet, vključno z avtoriteto izkušenj. Značilnost našega 
obdobja je, da prihaja do panike, ki se pojavlja prezgodaj. Moški in ženske se začnejo bati 
staranja, še preden pridejo v srednja leta. Tako imenovana kriza srednjih let se izraža tako, kot 
da je starost že za prvim vogalom. Američani doživljajo štirideseti rojstni dan kot začetek 
konca. Tako so celo najboljša leta življenja v senci strahu pred tem, kar prihaja (Lasch 1991).  
 
Kot smo videli, obstajajo za osebnost patološkega narcisa različna poimenovanja. Von Franz 
(1988) za podoben ustroj osebnosti uporabi ime puer aeternus, ki je precej podoben 
patološkemu narcisu. Če povzamemo definicije patološke narcisistične osebnosti, ki jih 
navajajo različni avtorji (Freud 1987, Lasch 1991, Erić 2009, Fromm 1987, Von Franz 1988, 
Žižek 1985), ugotovimo, da so precej podobne. Vsi poudarjajo odsotnost empatije, občutke 
večvrednosti, celo grandioznosti, šibko samospoštovanje, nespoštovanje družbenih pravil, ki 
so za narcisa nekaj zunanjega in neobvezujočega, nesposobnost navezovanja trajnih odnosov 
in doživljanja zadovoljstva. Patološki narcis po Žižkovem mnenju (1985) svojo identiteto išče 
in vzpostavlja prek potrošništva. Narcis nima fiksne identitete, gre za niz identitet, kjer 
nobena ne prevlada. Ker ne ve, kaj hoče, pričakuje, da mu bodo to povedali drugi. To 
učinkovito počnejo oglasi, saj takšnemu človeku predstavljajo smernice in v njem budijo željo 
po posedovanju čim večjega števila čim novejših stvari. Narcis meni, da bo potem končno 
vedel, kdo je, in spet čutil, da je najboljši. Vendar je to krog, ki se nikoli ne konča, saj oglasi 
kažejo vedno nove stvari in povzročajo, da so predmeti, ki jih je kupil pred tednom, že 
zastareli, zato mora spet po nakupih. To je človek, ki ga želi potrošniški kapitalizem, ki ga 
potrebuje in zato tudi ustvarja. Patološki narcis časti spoštovanje pravil in predpisov v skriti 
veri, da zanj ne veljajo, prav tako pa si ves čas nekaj želi in zahteva takojšnjo zadovoljitev. 
Prav zato, ker je mogoče z njim zlahka manipulirati in ker živi v stanju večnega poželenja, se 
                                                 
12 Če je ta trditev še veljala v sedemdesetih letih 20. stoletja,  danes v Evropski uniji to ne velja več. V večini 
evropskih držav si politika prizadeva zvišati upokojitveno starost. Evropsko prebivalstvo se stara, zato je 
odstotek starejših vedno večji. Ob nizki rodnosti v razvitih državah dosedanja politika upokojevanja za državne 
blagajne ni več zdržna. Podaljšanje delovne dobe nikakor ne pomeni, da sta družba in politika začeli bolj 
spoštovati starejše in njihove izkušnje, saj je jasno, da gre za ozke ekonomske interese. V času zadnje 
gospodarske krize takšne pokojninske reforme uvaja večina evropskih držav. 
 
53 
 
kaže kot idealen potrošnik in zato zaželen, celo nujno potreben posameznik znotraj 
potrošniškega kapitalizma. Lasch (1991) je prepričan, da je patološki narcis libidinalna 
ekonomija, ki ustreza sodobni potrošniški družbi. Podobno meni Salecl (1991), ki navaja, da 
sodobna potrošniška družba in oblast birokracije potrebujeta zlomljenega posameznika, ki je 
nesposoben voditi svoje življenje brez pomoči terapevtskih znanj in institucij sodobne družbe 
(Salecl 1991, str. 113). Če bi bil pri svojem odločanju avtonomen in suveren, če bi ga vodila 
ponotranjena pravila, bi se lahko uprl imperativom potrošniške družbe, a takšnega 
posameznika le-ta zaenkrat ne potrebuje. 
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6. NAKUPOVALNE PRAKSE V SLOVENIJI V PRETEKLOSTI  
 
Vsi družbeni pojavi, sem sodi tudi potrošnja, se oblikujejo v kulturi in znotraj določenega 
načina življenja. Celo v socialističnem svetu je privlak nakupovanja izpodrinil lojalnost 
državni doktrini. Uradna politika je pri nas v povojnem obdobju zavzemala proti-potrošniško 
držo, vendar pa je bilo prikrito potrošništvo vselej sestavni del vsakdanjega življenja ljudi 
(Vidmar 2004, str. 58). Oblikoval se je nekakšen nov pol legalen prostor, v katerem si je 
moral potrošnik najprej ustvariti dostop do možnosti za potrošnjo (Luthar 2004). 
 
Za razumevanje nakupovalnega turizma Slovencev po drugi svetovni vojni je pomembna 
umestitev pojava v njegov zgodovinski kontekst.  
 
Od začetka šestdesetih let naprej se je Jugoslavija precej razlikovala od ostalih vzhodno-
evropskih držav. Repe (1998) pravi, da ni šlo le za razlike v političnem sistemu, temveč za 
osebni življenjski standard, turizem, potovanja, nakupovanje v tujini in posnemanje 
zahodnega načina življenja. Italija je bila za Slovence prvo okno v zahodni svet. Leta 1955 sta 
Jugoslavija in Italija podpisali tako imenovani Videmski sporazum. Pravica za prestop meje je 
bila razširjena na vso populacijo, ki je živela ob meji, s čimer so se drastično povečali tudi 
prehodi čez mejo. V sredini šestdesetih let se je Jugoslavija odprla proti svetu. Večina 
državljanov je imela potni list, vize za prehod čez mejo v sosednje države pa so bile ukinjene. 
Leta 1962, navaja Repe (prav tam), so jugoslovanski državljani čez mejo lahko nesli 15 000 
dinarjev (50 USD), večji znesek je bilo dovoljeno nesti čez mejo le za namene zdravljenja v 
tujini ali zaradi udeležbe na mednarodnih konferencah. Zahodni nakupovalni trend se je 
postopoma premikal od kavbojk13, teniških copat14, kozmetike in pralnih praškov do pralnih 
strojev, sesalcev in drugih gospodinjskih aparatov in celo do avtomobilov (prav tam). 
 
Le malokdo se ne spominja tržaškega trga z imenom »Ponte Rosso«, kjer je bilo naprodaj 
ceneno blago. Trg je privabljal tisoče jugoslovanskih kupcev, ki so prihajali v organiziranih 
skupinah z vlaki, avtobusi in avtomobili celo iz najbolj oddaljenih krajev države. Kupovali so 
vse, celo najmanj vredno blago. »Ponterosso«, pravi Repe (1998) je prerasel v simbol 
                                                 
13 Eden od znanih slovenskih igralcev, Janez Hočevar, je bil v petdesetih letih eden prvih Ljubljančanov, ki je 
nosil kavbojke, zato se ga še danes drži vzdevek Rifle (Repe 1998). 
14 Teniškim copatom v Sloveniji še vedno rečemo »superge« - poimenovano po popularni italijanski blagovni 
znamki (prav tam). 
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potrošniške mentalitete, prilagojene socialističnim kupcem z malo denarja. Skrivanje 
(»švercanje«) blaga pred cariniki (brez carine je bil dovoljen uvoz le do 100 dinarjev), je bilo 
eden od najbolj priljubljenih jugoslovanskih športov v sedemdesetih ne glede na starost ali 
spol ljudi, ki so nakupovali čez mejo. Masovno nakupovanje v Italiji je bilo rezultat tako 
imenovanega Osimskega sporazuma. Jugoslovansko–italijanska meja je bila zdaleč najbolj 
odprta meja med socialistično in kapitalistično državo. Repe (1998) svojo trditev argumentira 
s podatkom, da je v letu 1978 mejo v Tržaški pokrajini prestopilo več kot 40 milijonov ljudi. 
V osemdesetih, ko je Jugoslavija zdrsnila v krizo, se je življenjski standard ljudi spustil na 
raven iz sredine šestdesetih let. Veliko dobrin enostavno ni bilo mogoče dobiti (bencin, nafta, 
pralni praški, agrumi). Nakupovanje čez mejo se je zožilo na nabavo hrane. Zaradi 
hiperinflacije so si Jugoslovani le stežka sploh privoščili kaj več kot hrano. Po krizi, ki je 
vodila do razpada Jugoslavije in posledično do samostojne Slovenije, se je nakupovanje v 
tujini počasi normaliziralo. Dobrine so bile v izobilju na voljo doma, nakupovanje v tujini 
torej ni več posledica pomanjkanja, zdaj gre bolj za ugodne cene in/ali prestiž (Repe 1998).  
 
Na nakupovalni turizem v slovenskem prostoru v času socializma je vplivalo več dejavnikov. 
Tako kot Repe (1998) tudi Švab (1998) navaja pomembnost relativne odprtosti državnih meja, 
ki lahko razloži, zakaj se je nakupovanje izoblikovalo v množično prakso. Ljudje so 
nakupovali čez mejo predvsem iz dveh razlogov, ker doma marsičesa ni bilo in ker je bilo v 
tujini ceneje.  
 
Luthar (2006), Repe (1998) in Švab (1998) se strinjajo, da je nakupovalni turizem v 
socializmu kompleksen kulturni in socialni pojav, ki so ga pogojevali različni dejavniki: 
državna regulacija (odprtost/zaprtost meja, omejitev uvoza dobrin), ekonomska situacija 
(ponudba na domačem trgu), kulturni vpliv sosednjih Zahodnih kapitalističnih držav (moda, 
navade, ponudba dobrin). Individualni vpliv se je najbolj kazal pri oblačenju in spremljanju 
modnih trendov z Zahoda. Potrošništvo v socializmu je bilo zanimivo tudi kot pojav, ki je 
potekal kot sorodniško oziroma družinsko nakupovanje in kot nakupovanje za individualne 
potrebe. Nakupi čez mejo so bili nakupovalni izleti za vso družino, ki se je odpravila po 
nakupih večinoma z osebnimi avtomobili ali z vlakom. Kupovali so predmete, ki so potrebni 
za »družinsko« funkcioniranje: hrana, čistila, kozmetika, gospodinjski aparati, posoda, avdio 
in video naprave itd. Obstajala je posebna solidarnost, ker je tisti, ki je šel čez mejo, vedno 
prinesel kaj tudi za sorodnike in prijatelje (Švab 1998).  
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V socialistični Jugoslaviji je bilo potrošništvo zgodba, ki je bila skrita za politično ekonomijo 
in uradno državno ideologijo (Vidmar 2010). Med vzroki za to, da sta se Slovenija in 
Jugoslavija pri nakupovanju čez mejo precej razlikovali od ostalih držav Vzhodnega bloka, 
Vidmar (prav tam) navaja geografski položaj Jugoslavije – bližina Zahodne meje, Titov 
razkol s Stalinom, ki je državo popeljal na pot neuvrščenosti, hkrati pa je neodvisnost 
Jugoslavije od Sovjetske zveze požela politične simpatije Zahodnih držav, kar je poleg 
geografske prispevalo tudi h kulturni bližini kapitalističnega »sovražnika« (prav tam). Vidmar 
(2010) ocenjuje, da je bilo jugoslovansko potrošništvo kontradiktorno v političnem in 
ideološkem smislu. Na eni strani je zgodnji povojni uradni politični diskurz uporabljal 
besedne zveze kot »gnili kapitalistični Zahod«, kot ideološko sredstvo za blaženje posledic 
socialističnega državnega gospodarstva, zaradi katerega so ljudje občutili pomanjkanje in 
omejevanje pri trošenju. Na drugi strani, je ta isti »gnili Zahod«, dajal materialne dokaze in 
vero v sanje o uspešni družbi, ki jo je ustvarila socialistična država (Vidmar 2010). 
 
V preteklosti se s potrošništvom v socializmu ni nihče resno ukvarjal. Po mnenju Švabove 
(1998) je to prezrta tema, za kar navaja več razlogov. Prvi razlog je ideološki, ker je 
potrošništvo v socializmu imelo negativne asociacije s kapitalizmom. Kot drugi razlog navaja 
»sociološki« predsodek, saj v preteklosti potrošništvo oziroma vsakdanje življenje nasploh 
zagotovo ni bilo »velika tema«. Med razloge za spregled potrošništva Švab uvršča še »spolni« 
razlog: potrošništvo je bilo nezanimiva tema tudi zato, ker vključuje predvsem družinske 
dejavnosti in s tem ženske (Švab 1998, str. 131). Celo teoretiki feminizma so - skozi 
percepcijo družine kot institucije, ki žensko zatira - do potrošništva zavzeli kritično in 
negativno držo (prav tam). Tudi danes potrošništvo v veliki meri prakticirajo ženske, pa 
vendar je to v zadnjem času zelo zanimiva tema. Enega od vzrokov lahko najdemo v tem, kar 
o vlogi ženske v socializmu pravi Ule (2010): »Socializem je skušal premagati razredna in 
nacionalna protislovja, patriarhalnih razmerij pa se ni dotikal, čeprav so bila povsod – v 
kulturi, ekonomiji in politiki. Feminizma ni maral in je zanikal njegov pomen, češ da bo 
razrešitev razrednih nasprotij vodila tudi v razrešitev spolnih (kar je z drugimi besedami 
pomenilo, da feminizem ni potreben) in to so zagovarjale tudi slovenske AFŽ-jevke z Vido 
Tomšič na čelu« (http://open.si/?p=3116).  
 
Vprašanje spola in razlik med spoloma je prisotno tudi na področju potrošništva. Gre za 
obsežno in zanimivo področje, vendar se zaradi obširnosti tematike temu vprašanju v 
diplomskem delu ne bom posvetila. 
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Čeprav je bilo potrošništvo neraziskana tema (Švab 1998), to ne pomeni, da ga v socializmu 
ni bilo. Socializem je le iznašel svojo obliko potrošništva, ki je bila skladna s tedaj vladajočo 
ideologijo. Socialistična ideologija, ki je gradila na idealu delavca v produkciji, je izključevala 
(meščansko) prakso trošenja kot neproduktivno obliko dela. Socializem je namesto tega 
iznašel svojo lastno obliko potrošništva, za katerega je bilo značilno, da ga je artikuliral prav 
politični in kulturni diskurz proti-potrošništva (Vidmar 2003, str. 844). Oblikovanje 
potrošnika delavskega razreda je bilo za socialistično ekonomijo prav takšnega pomena, kot je 
bilo ustvarjanje množičnega potrošnika za kapitalizem (prav tam, str. 845). 
 
6.1. Kulturni fenomen: nakupovanje v Trstu 
Raziskava Lutharjeve (2006) o nakupovalnih praksah v socializmu temelji na 46 poglobljenih 
intervjujih respondentov, od katerih sta dve tretjini žensk. Spominjanje, opozarja Lutharjeva 
(prav tam), je vedno rekonstrukcija in reprezentacija preteklosti in ne posnetek preteklosti, 
zato ima več opraviti z invencijo, sedanjostjo, tudi nostalgijo, kot s tem, kar se je dejansko 
zgodilo. 
 
Začetek nakupovalnih izletov v Trst sodi v čas, ko se je leta 1955 meja med Italijo in 
socialistično Jugoslavijo začela postopoma odpirati, začel se je oblikovati srednji razred 
(Luthar 2004, str. 109). Nakupovalne ekspedicije so bile torej prav toliko rezultat odprtih 
meja kot družbenih sprememb, ljudje pa so si želeli »dobro življenje«. Med leti 1960 in 1969 
se je število kupcev povečalo za desetkrat in sezonsko nakupovanje v Italiji, posebej v Trstu, 
je postalo tako pomemben del potrošne in materialne kulture v Jugoslaviji, da ga lahko 
obravnavamo kot kulturni fenomen oziroma kot samostojno popularno kulturno prakso in 
način kulturne produkcije, kjer se prek pridobivanja, uporabe, izmenjave, in ustvarjanja 
družbenega pomena stvari oblikujejo družbeni odnosi. Luthar (2006) vidi izkušnje 
nakupovanja v Trstu onkraj potreb in kot znamenje osebne avtonomije ter kot vir za 
oblikovanje individualne in socialne identitete. Na drugi strani pa je prečkanje meje 
predstavljalo prostor discipline in nadzora (prav tam). Cariniki in miličniki (v času socializma 
smo tako imenovali policiste) so kot organi represije namreč precej arbitrarno izvajali nadzor 
in presojali o tem, kaj lahko državljani »uvozijo«. Pri presoji je šlo predvsem za osebnostne 
lastnosti in trenutno razpoloženje carinikov na mejnih prehodih.  
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Dogodek nakupovanja v Trstu je bil sestavljen iz več etap: iz nakupa deviz, iz pričakovanja 
potovanja, prehajanja meje, komunikacije na meji, »švercanja« ter življenjske poti in pomena 
blaga (Luthar 2004, str. 111). Nakupovanje v tujini je bilo pod časovnim pritiskom, zato so ga 
nakupovalci doživljali kot delo, ne pa kot hedonistično razgledovanje. Mnogi se spominjajo, 
da je bilo pred odhodom domov treba porabiti ves denar, ki so ga imeli na voljo. Toda tržaške 
ekspedicije so bile zunaj konteksta siceršnjega družbenega življenja, bile so drugačne od 
vsakdana (Luthar 2004, str. 117). Tudi prečkanje meje na poti v Italijo je bilo v preteklosti ena 
od ključnih mikro-situacij nakupovalne ekspedicije. Tihotapljenje denarja v Italijo, čakanje v 
vrsti pred mejo, tihotapljenje blaga nazaj v Jugoslavijo, komunikacija s carinikom, vse te 
spretnosti so razvili jugoslovanski kupci (Luthar 2004). 
 
Slika 1: Kupci pred jugoslovansko mejo pakirajo nakupljeno blago, ki ga nameravajo pretihotapiti 
 
Vir: http://joc.sagepub.com/cgi/content/abstract/6/2/229 
 
 
Respondenti, ki jih je intervjuvala Švabova (1998) v svoji raziskavi, se spominjajo določenih 
blagovnih znamk kot na primer: pralni stroji Candy, kavbojke Levis, prašek Dash, mila in 
dezodoranti Fa in Nivea, Old Spice, čokolada Milka, margarina Rama. Kot ocenjuje Švab 
(1998) to »niso niti visoko kvalitetne niti najcenejše« znamke med ponujenim blagom. A 
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kljub temu se je ena od intervjuvank o teh izdelkih izrazila takole: »To si enostavno morala 
imeti!« (Švab 1998, str. 138).  
 
Med hrano, ki smo jo kupovali čez mejo naj omenim kavo, riž, banane, čebulo, moko ipd. 
Tudi sama se spominjam, da so imeli »uvoženi« izdelki drugačen pomen, kot ga imajo danes. 
Strinjam se s Švabovo (1998), da so bili bolj cenjeni, ker so bili težje dosegljivi, hkrati pa so 
ustvarjali nek standard, ki je veljal zgolj v specifičnem socialističnem kontekstu. Stvari, ki 
smo jih v tujini kupili sami, ali nam jih je kdo prinesel (meni jih je nosil oče s službenih 
potovanj) so imele prav poseben status, tako rekoč status »svetinje«, bile so dragocene, ker je 
bilo potrebno veliko napora in iznajdljivosti, da si prišel do njih. Potrošniki v socializmu 
nikakor niso bili zapeljani in pasivni (kar jim številni očitajo danes), temveč nasprotno, precej 
kreativni. Podobno razmišlja Salecl (2007), ko pravi, da je psihoanalizi in trgu skupno 
spoznanje, da je želja vedno povezana s prepovedjo. »Kar se tiče potrošniških dobrin, je dobro 
znano dejstvo, da si jih najbolj želimo in se jih veselimo, če so drage in težko dostopne« 
(Salecl 2007, str. 53). Kot je bilo že omenjeno, so ljudje v socializmu z nakupovalnim 
turizmom res prišli do dobrin, ki so jih potrebovali in želeli. Dobrine so bile težko dostopne, 
zato so imele drugačno vrednost, kot jo imajo danes v preobilju izbir, predvsem pa jim je 
nakupovanje v tujini v času socializma omogočalo občutek svobode, poleg materialne je 
imelo kupovanje čez mejo tudi simbolno vrednost. 
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7. IZOBRAŽEVANJE ODRASLIH ZA DEJAVNO POTROŠNIŠTVO 
7.1. Teoretične opredelitve 
V pričujočem poglavju bom poskušala opredeliti izobraževanje za dejavno potrošništvo, pri 
čemer bom izpostavila pomen kritičnega mišljenja. Nadalje bom proučevala, kako se 
izobraževanje potrošnikov udejanja v slovenskem prostoru; zanimala me bo pravna podlaga 
tovrstnega izobraževanja, katere vsebine so s področja izobraževanja potrošnikov vključene v 
formalno izobraževanje ter katere organizacije v Sloveniji skrbijo za neformalno 
izobraževanje potrošnikov. Ob koncu poglavja pa sledi kritična analiza evropskega priročnika 
Empowering consumers: educated choices. 
7.1.1. Opredelitev odraslega v izobraževanju za potrošništvo 
Andragog Ogrizović (v Ličen 2006, str. 33) je opredelil odraslega v izobraževanju kot »... 
tisto osebo, ki je že zapustila redno šolanje, ko je bilo izobraževanje njena poglavitna naloga 
in ko je socialna vloga učenca zavzemala največji delež njenega časa in dejavnosti«. Z 
andragoškega vidika je odrasel tisti, ki se po zaključenem ali prekinjenem izobraževanju vrača 
v organizirano izobraževanje, nadaljuje svoje izobraževanje samostojno ali se uči kako 
drugače. Izobraževanje odraslemu večinoma ne predstavlja glavnega vira potrjevanja, pač pa 
je izobraževanje vzporedna vloga, ki jo mora odrasli prilagajati delu, zasebnemu življenju in 
prostemu času (Ličen 2006, str. 33). Odraslost, navaja Ličen (prav tam), je opredeljena s 
sposobnostjo, da posameznik usklajuje več vlog, deluje v različnih razmerah. Na ta način se 
odraslost od otroštva ne loči le s starostno mejo, marveč z različnimi vlogami, ki jih človek v 
odraslosti opravlja hkrati. Ličen (prav tam) navaja raziskave iz preteklosti, ki so pokazale, da 
se odrasli večinoma začnejo izobraževati, da bi z znanjem rešili nek problem (Ličen 2006, str. 
63).  
 
Ker se odrasli v potrošniški družbi srečujejo s številnimi vprašanji in problemi, ki si jih želijo 
rešiti, lahko rečemo, da izobraževanje za dejavno potrošništvo predstavlja tipično področje 
izobraževanja odraslih. Kljub visoki stopnji komercializacije kulture v današnji družbi 
verjamem, da je z ustreznimi oblikami izobraževanja mogoče prispevati k temu, da potrošniki 
postanejo bolj neodvisno misleči in kritični, s tem pa manj podvrženi manipulacijam 
mamljivih ponudb, ki jih s posredovanjem različnih medijev srečujemo na vsakem koraku.  
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7.1.2. Opredelitev izobraževanja za dejavno potrošništvo  
Izobraževanje za dejavno potrošništvo je pojem, ki ga je težko opredeliti, povezuje pa se z 
dvema konceptoma: s konceptom potrošništva in s konceptom dejavnega državljanstva. 
Koncepta državljana in potrošnika se morda na prvi pogled zdita različna, vendar se v 
zadnjem času vse bolj povezujeta.  
 
»Državljanstvo« (grško politea) je koncept, ki je star natanko toliko kot politika sama in je 
vedno označeval dve različni stvari. Povezan je po eni strani z obstojem države in s tem z 
načelom ljudske oblasti, po drugi strani pa s priznavanjem pravice posameznika do 
sodelovanja pri političnih odločitvah« (Balibard v Jelenc Krašovec 1998, str. 32).  
 
Jelenc Krašovec (1998) pravi, da kvalitetna, torej dejavna državljanskost temelji na 
predpostavkah, da govorimo o državljanih, ki imajo politične, civilne in socialne pravice (prav 
tam, str. 33). Vendar pa se je državljanstva, kot vsega drugega potrebno naučiti (Hull v Jelenc 
Krašovec 1998, str. 57), ob čemer pa ne zadošča, da posameznike le poučimo, kaj je 
demokracija in kako deluje politični sitem. Poleg tega je potrebna še cela vrsta znanj, stališč, 
vrednot, vedenja, ki posamezniku pomagajo, da lahko dejavno sodeluje v procesu 
demokratičnega odločanja (Jelenc Krašovec 1998, str. 53).  
 
Kompetence, ki so potrebne za dejavno državljanskost lahko apliciramo tudi na učenje 
kompetenc za dejavno potrošništvo. McGregor (2004) koncept dejavnega potrošništva razume 
kot osebno in družbeno transformacijo za osvoboditev zatiranih ljudi v njihovi vlogi 
potrošnikov ter kot izganjanje mitov o trgu, ki jih ustvarjajo in krepijo zagovorniki politike 
liberalnega trga. Dejavni potrošnik je ozaveščen državljan, ki v svoji vlogi potrošnika deluje 
poleg lastnega interesa, tudi v skladu z interesi družbe, prihodnjih generacij in ekosistema. 
Koncept po McGregor (2004) je povezan s tremi pojmi, ki se v sodobnih pogledih na teorijo 
izobraževanja potrošnikov ves čas prepletajo med seboj in sicer: dejavni potrošnik, dejavni 
državljan in trajnostni razvoj.  
 
Tudi v nordijskih državah se na področju izobraževanja potrošnikov vse bolj uveljavlja 
koncept potrošnika državljana (Thoresen 2005). Koncept potrošnika državljana izvira iz 
Kanade, kjer je nastal v osemdesetih letih prejšnjega stoletja in se v zadnjih desetletjih nadalje 
razvijal v Avstraliji, ZDA in v Evropi (Thoresen 2005). Potrošnika državljana opredeljuje 
naslednja definicija (prav tam): 
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»Potrošnik državljan je posameznik, ki pri izbirah upošteva etične, socialne, ekonomske in 
ekološke dejavnike in na ta način dejavno prispeva k pravičnemu in trajnostnemu razvoju. Pri 
tem odgovorno deluje na družinski, nacionalni in globalni ravni«. 
 
Izobraževanje dejavnih potrošnikov državljanov vključuje široko paleto različnih tem, ki bi 
jih lahko razdelili v naslednje glavne kategorije15 (Thoresen 2005): kakovost življenja in 
življenjski stilov, osebne finance, pravice in odgovornosti potrošnikov, oglaševanje in 
prepričevanje, potrošnja in okolje, prehrana, informacijska varnost, razgledanost o 
mednarodnem dogajanju. Thoresen (2000) je prepričana, da je potrošniško državljanstvo 
dolžnost in odgovornost vseh državljanov sveta, ki se morajo soočiti s kompleksno tržno 
orientirano družbo. Gre za vprašanje, kako lahko posamezniki konstruktivno prispevajo k 
trajnostnemu razvoju in medsebojni skladnosti.  
 
V povezavi z izobraževanjem potrošnikov je pogost diskurz o trajnostnem razvoju. Sedmak 
(2009) navaja, da obstaja veliko opredelitev trajnostnega (ali sonaravnega) razvoja; ena 
najbolj razširjenih je opredelitev Svetovne komisije za okolje in razvoj16 iz leta 1987: 
»Trajnostni razvoj je razvoj, ki omogoča zadovoljitev trenutnih potreb človeškega rodu, ne da 
bi bilo pri tem ogroženo zadovoljevanje potreb prihodnjih generacij« (Sedmak, 2009, str. 21). 
Razvoj, ki je nujen za zadovoljevanje človekovih potreb mora potekati tako, da ni ogroženo 
naravno okolje. Trajnostni razvoj ni le ohranjanje in obnavljanje naravnega okolja, gre za 
mnogo širše področje, ki vključuje tri stebre (prav tam): gospodarski razvoj, socialni razvoj in 
varstvo okolja.  
 
Trajnostna potrošnja je potrošnja, ki povzroča manj posledic v okolju in upošteva pravičnost 
na globalni ravni (potrošniški vzorci so odvisni od omejenih virov in povzročajo posledice v 
okolju; hkrati so tudi nepravični, ker le najbogatejši narodi uživajo ugodnosti materialnega 
izobilja, revni pa imajo zelo omejen dostop (ali ga sploh nimajo) do osnovnih potrebščin za 
življenje) (Jackson v Sedmak 2009).  
 
                                                 
15 Ob naštetih kategorijah velja pripomniti, da področje osebnih financ ter področje prehrane sodijo med tipične 
teme, ki jih obravnava že tradicionalno izobraževanje potrošnikov in za koncept dejavnega potrošnika državljana 
po svoji vsebini niso relevantne. 
 
16 Bolj znana je pod imenovanjem Brundtlandina komisija; Gro Harlem Brundtland,  je norveška političarka, 
1988 je bila izvoljena za direktorico Svetovne zdravstvene organizacije. 
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Skupni temelji različnih definicij trajnostnega razvoja poudarjajo predvsem (Sedmak 2009, 
str. 22): medsebojno povezanost ljudi, okolja in gospodarstva na vseh ravneh (od lokalnih do 
globalnih), razumevanje, da so viri omejeni in da ima to implikacije za življenjske sloge 
posameznikov, trgovino in industrijo; priznavanje, da sta globalna enakost in pravičnost nujna 
elementa trajnosti in da morajo vsi ljudje imeti možnost zadovoljiti osnovne potrebe ter 
priznavanje, da obstaja veliko možnih pristopov k trajnosti in da se stanje nenehno spreminja, 
zato sta potrebna fleksibilnost in vseživljenjsko učenje. 
 
Kljub očitnim pozitivnim implikacijam je načelo trajnostnega razvoja deležno nekaterih 
kritik, predvsem v smislu, da je pojem trajnostni razvoj preširok in zato zlahka zlorabljen v 
politične namene. Brown (1996) se sprašuje, ali je sploh mogoče združiti vse tri stebre 
trajnostnega razvoja? Predvsem okoljevarstveniki konceptu trajnostnega razvoja očitajo, da je 
sam termin trajnostni razvoj kontradiktoren, saj vsebuje nezdružljiva pojma, saj razvoj vedno 
vključuje gospodarsko rast. Naslednja kritika (prav tam), navaja, da je trajnostni razvoj bodisi 
preveč ekološko ali preveč poslovno usmerjen, premalo pozornosti pa je namenjeno revnim in 
tistim, ki jih okoljski vplivi najbolj prizadenejo. Dežele Tretjega sveta z globalnega Juga pa 
na koncept trajnostnega razvoja gledajo kot na nevarnost, ki jim preti v obliki vsiljene pomoči 
in investicij iz razvitih držav, ki prihajajo pod krinko trajnostnega razvoja (Brown 1996).  
 
Izobraževanje za dejavno potrošništvo ima lahko pri zavedanju o trajnostnem razvoju in z njo 
povezani trajnostni potrošnji pomembno vlogo. Gre predvsem za poudarjanje vsebin, 
povezanih z ravnanjem, ki prispevajo k varovanju okolja. Glavni cilj izobraževanja mora biti 
sprememba vedénja potrošnikov, ki pa se ne zgodi kar čez noč. Gre za daljši učni proces, ki 
lahko postopno vodi do sprememb, pri čemer je pomembno, da je vsako učenje odprto, saj so 
za sedanjost značilne hitre spremembe. Čeprav nas večina na primer ve, da plastična vrečka ni 
razgradljiva, da je onesnaževanje okolja posledica tudi naših življenjskih slogov, kupljene 
stvari kljub temu vsak dan znova prinašamo domov v plastičnih vrečkah. Ob tem je potrebno 
poudariti, da védenje in zavedanje samo po sebi še ne pomeni spreminjanja in drugačnega 
ravnanja. Pogosto imamo morda občutek, da sami ne moremo veliko spremeniti na globalni 
ravni. Sami res ne moremo, a le če vsak posameznik razmišlja o tem, da mora spremeniti 
nekatere vzorce vedénja v povezavi s potrošnjo in z načinom življenja nasploh, obstaja 
upanje, da se bodo te spremembe daljnosežno pokazale tudi na globalni ravni. Prav v tem je 
ključna vloga izobraževanja.  
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Pri izobraževanju odraslih so lahko za izhodišče pri pripravi programa različni teoretski 
koncepti. Koncept, ki sloni na humanističnem pristopu avtorjev, kot so Maslow, Rogers, 
Tough in Knowles, poudarja osebnostno rast in takšno vrsto izobraževanja, ki omogoča 
samouresničevanje in razvoj posameznika. Jelenc Krašovec (2010) ob tem navaja, da te 
predpostavke temeljijo na prepričanju, da se z izobraževanjem posameznika in njegovim 
razvojem razvijajo tudi organizacije in družba, torej gre v osnovi za proces s pozitivnimi 
posledicami (Jelenc Krašovec 2010, str. 6). Po tem pojmovanju je namen izobraževalne 
politike zlasti posameznikov osebni razvoj, izobraževanje odraslih je s tega zornega kota 
ideološko nevtralno, ker naj bi se z razvojem posameznika izboljševala tudi družba (prav 
tam). V nasprotju s tem pa Jelenc Krašovec (prav tam) kritično ugotavlja, da ima vse učenje 
in izobraževanje neke ideološke posledice, zato ta pogled v izobraževalni teoriji in praksi ne 
vzdrži (Jelenc Krašovec 2010, str. 6).  
 
Druga razmišljanja o izobraževanju odraslih slonijo na kritični teoriji družbe. Sem sodita npr. 
Freire in Dolci ter mnogi drugi, ki so z izobraževanjem poskušali vnesti družbene spremembe 
v okolje, v katerem so delovali. Pri t.i. teoriji radikalne pedagogike je poudarek predvsem na 
razvoju kritičnega mišljenja, družbene dejavnosti ipd. Odrasli učenec je v tem procesu 
avtonomen, ustvarja družbo in kulturo, učiteljeva naloga pa je predvsem usklajevalna, 
spodbuja dialog in reševanje problemov (Ličen 2006). Med pomembne predstavnike kritične 
izobraževalne filozofije Jelenc Krašovec (2010) med drugimi uvršča Colina Griffina, ki 
»pravi, da so politike izobraževanja odraslih na določen način družbene, zato nanje vpliva 
ideologija in kulturna reprodukcija. Če želimo razumeti izobraževanje odraslih, je to mogoče 
le s kritično analizo političnih, ekonomskih in družbenih vidikov njegove strukture« (Jelenc 
2010, str. 15). 
 
Brookfield (v Resnik 2009) pravi, da je kritična teorija izobraževanja odraslih neizogibno 
teorija socialnega in političnega učenja, kjer odrasli prepoznavajo ideologijo »na delu« v 
praksah, prepričanjih in strukturah, v katerih živijo, ter se učijo vključevanja v kritiko in 
kljubovanje tej ideologiji, ko si prizadevajo za njeno zamenjavo s sistemom prepričanj in 
praks, ki predstavljajo interese večine (Brookfield v Resnik 2009, str. 95). Glavni izziv 
kritične pedagogike je torej povezati izobraževanje z učinkovito transformacijo v širši družbi, 
s ciljem človekove osvoboditve iz suženjstva17 (Brookfield v Resnik 2009, str. 95).  
                                                 
17 Predpostavljam, da ima avtor v mislih »zasužnjenost« družbeno posredovanim konceptom in prepričanjem, s 
katerimi se ljudje oklepajo stvari, ki jih v resnici sploh ne potrebujejo. 
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Tudi po moji oceni je v sodobnosti razvijanje kritičnega mišljenja in poudarjanje pomena 
refleksije izjemnega pomena pri izobraževanju odraslih. Le s kritičnim premislekom lahko 
razumemo in interpretiramo družbena dogajanja, politične interese, interese skupnosti, vpliv 
medijev in oglaševanja ter si na ta način ustvarimo bolj objektivno predstavo o svetu. Žal pa 
se zaradi ekonomskih interesov pogosto dogaja, kot navaja Ličen (2006), da je izobraževanje 
odraslih, ki naj bi nastalo iz potrebe človeka po boljšem in svobodnejšem življenju, postalo 
»del upravljanja s človeškimi viri in del vseživljenjskega učenja, ki ima svoj obraz in svojo 
masko. Maska govori o izobraževanju za demokracijo, dejavno državljanstvo, večkulturnost, 
strpnost mir, obraz pa govori o financiranju tistega izobraževanja, ki je v službi večjega 
dobička« (Ličen 2006, str. 67). Prav izobraževanje za dejavno potrošništvo kot del 
vseživljenjskega učenja ni namenjeno povečevanju kapitalskih dobičkov in lahko s svojimi 
vsebinami prispeva h kakovostnejšemu življenju posameznikov in s tem tudi družbe. 
Če povežemo teoretske koncepte izobraževanja odraslih z izobraževanjem dejavnih 
potrošnikov, je za slednje v luči kritične pedagogike pomembno, da programi ohranijo 
neodvisnost od političnih in kapitalskih interesov. Kot je bilo že omenjeno, večino programov 
za izobraževanje potrošnikov financira država preko sredstev iz evropskih skladov, kar 
pomeni, da obstaja nevarnost, da postane tudi izobraževanje potrošnikov ohranjanje statusa 
quo v družbi. Evropski program izobraževanja potrošnikov Dolceta (http://www.dolceta.eu/ 
slovenija/index.php) na primer navaja, da gospodarstvo potrebuje izobraževanje potrošnikov. 
Za izobraževanje potrošnikov obstaja do neke mere tudi komercialni interes, saj proizvajalci 
želijo ohraniti njihovo zaupanje. Poleg informacij potrebujejo potrošniki tudi izobraževanje, 
da bi bilo njihovo vedenje lahko čim bolj racionalno in tako koristno zanje. Izobraževanje 
potrošnikov je tako za gospodarstvo pravzaprav možna konkurenčna prednost, ne pa ovira ali 
grožnja18. Izobraženi potrošniki se namreč bolje odločajo in njihova pričakovanja so višja. To 
posledično pozitivno vpliva na konkurenčnost in na izboljšanje izdelkov in storitev podjetij 
(prav tam).  
Če na konkurenčnost gospodarstva poskušamo pogledati z drugega zornega kota, ugotovimo, 
da vedno implicira gospodarsko rast, ki pa je možna z vedno večjo potrošnjo. To pa je 
mogoče le v tolikšni meri, pravi Resnik (2009), kolikor potrošnik zaupa v trg in ne dvomi v 
ekonomsko-politični sistem. Glavni cilj evropske potrošniške politike je v smeri vedno večje 
konkurenčnosti gospodarstev, ki ga dosegajo tudi z zagotavljanjem varovalk na trgu, v obliki 
                                                 
18 Izobraževanje potrošnikov ne pomeni grožnje gospodarstvu v smislu, da bi nagovarjalo potrošnike, naj se 
popolnoma odpovedo nakupom. Pomeni le, da se bodo bolj premišljeno odločali o nakupih.  
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različnih projektov, ki naj poenostavijo in spodbudijo varno potrošnjo19 na evropskem trgu. 
Varnost potrošnika tako postane kapital, konkurenčna prednost, ki se znotraj meja Evropske 
unije uvaja načrtno (Resnik 2009, str. 123). Podobno lahko razlagamo probleme, ki se 
omenjajo v povezavi z zaupanjem potrošnika v trg, npr. varnost prehrane ali čezmejno 
trgovanje20, ki konotirajo politično potrebo po večji potrošnji znotraj Evropske unije (prav 
tam). 
Kdo je odgovoren za izobraževanje dejavnih potrošnikov? Thoresen (2005) navaja, da na 
področju izobraževanja stališča o tem, kdo je odgovoren za spremembe v izobraževanju in 
družbi, niso enotna. Obstajajo trije različni pristopi. Prvi pristop gre od »vrha navzdol« in 
odgovornost za izobraževanje potrošnikov državljanov postavlja na pleča regionalnih in 
nacionalnih vlad, ki odločajo o spremembah kurikuluma ter sprejemajo zakonodajo in 
zagotavljajo sredstva za izvajanje programov. Druga skupina, ki jih Thoresen (prav tam) 
označi kot tiste, ki problematiko vidijo od »spodaj navzgor«, ocenjuje, da je odgovornost za 
izobraževalne programe na strani učiteljev, od katerih se pričakuje, da bodo kot posamezniki 
vključevali nove ideje, znanje in spretnosti v poučevanje na nivoju razreda ali predavalnice. 
Zadnja skupina so tako imenovani »outsiderji«, ki so prepričani, da je odgovornost za 
izobraževalne programe na strani civilne družbe, njihovim predstavnikom pa je potrebno 
omogočiti izobraževanje s tega področja. Thoresen (prav tam) spodbuja vključevanje 
odgovornosti za izobraževanje na vseh treh omenjenih ravneh delovanja - tako na nivoju 
regionalnih in nacionalnih vlad, kot tudi na nivoju učiteljev in civilne družbe. 
Prevladujoča oblika izobraževanja potrošnikov v Sloveniji je tako imenovana tradicionalna 
oblika izobraževanja potrošnikov, ki se najpogosteje osredinja na naslednja področja 
(Bannister v Sandlin 2005, str. 166-167): proces odločanja za nakup, upravljanje z viri in 
potrošnikove pravice. Običajno se udeleženci seznanijo še z vplivom oglaševanja na njihovo 
odločanje v potrošniških praksah, z osnovami ekonomije, kako se oblikujejo cene, kako 
upravljati s financami in načrtovati pokojnino. Tradicionalno izobraževanje potrošnikov 
podaja informacije v zvezi s pravicami in odgovornostmi potrošnikov in z obravnavo 
zakonodaje, ki ščiti potrošnike pred zlorabami na trgu (Bannister v Sandlin 2007).  
 
                                                 
19 Varna potrošnja implicira porabo izdelkov, ki ne vsebujejo snovi, ki bi lahko ogrožale zdravje (npr. nedavno 
obveščanje potrošnikov o prehrambenih izdelkih na nemškem tržišču s previsoko vsebnostjo dioksina; nakup 
izdelkov, ki so cenovno ustrezni glede na kakovost ipd).  
20 Urad RS za varstvo potrošnikov je vzpostavil Evropski potrošniški center, ki nudi svetovanje s področja 
nakupov v drugih državah Evropske skupnosti. 
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McGregor (v Resnik 2009) kritizira trenutno prevladujočo paradigmo izobraževanja odraslih 
potrošnikov, ki promovira predvsem vase in v svoje interese zagledanega potrošnika, tako da 
favorizira izključno le potrošnikove pravice (informiranost, varnost, izbira, pritožbe..), tudi na 
račun skupnih interesov družbe, človekovih pravic, socialnih pravic, ohranjevanja okolja in še 
mnogih drugih, zato predlaga, da bi se poudarek izobraževanja odraslih potrošnikov 
premaknil iz poučevanja pravic na poučevanje njihovih odgovornosti. V tem kontekstu gre za 
premik od izobraževanja ljudi za potrošnjo k izobraževanju državljanov za njihovo vlogo 
potrošnikov (McGregor v Resnik 2009, str. 88).  
 
7.1.3. Pomen kritičnega mišljenja pri izobraževanju za dejavno potrošništvo 
Ker sodobna potrošniška družba za svojo reprodukcijo potrebuje množice poslušnih 
posameznikov, ki nekritično podlegajo manipulacijam množičnih medijev in političnih elit, je 
zaželeno, da bi ljudje veljavne vzorce sprejemali kot edino veljavne in pravilne, da bi pasivno 
sprejemali vse, kar se v družbi dogaja. To je pravzaprav glavni razlog, zakaj se moramo v 
izobraževanju odraslih še posebej truditi na področju spodbujanja kritičnega mišljenja, ki 
bistveno prispeva k dejavnemu državljanstvu in dejavnemu potrošništvu. 
Lipman (v Adam 2007) o kritičnem mišljenju pravi: »... kritično mišljenje je mišljenje, ki 
pospešuje presojo, ker se opira na merila, je samokorigirajoče in občutljivo na kontekst« 
(Adam 2007, str. 164). Kaj je Lipman (v Adam 2007) mislil s tem, da se kritično mišljenje 
opira na merila? Nekritično mišljenje je ohlapno, neorganizirano, poljubno, varljivo, slučajno, 
nestrukturirano, medtem ko je kritično mišljenje podprto z zaupanja vrednimi razlogi, ki 
podpirajo našo presojo. Pri tem so merila presojanja različna: to so lahko norme, zakoni, 
pravila, načela, podmene, cilji, intuicije, dokazi, opazovanja ipd. (prav tam). Da je kritično 
mišljenje samokorigirajoče, pomeni, da smo pripravljeni razmisliti o svojem razmišljanju: o 
metodah in postopkih, ki jih uporabljamo (Adam 2007). Pri tem Adam (prav tam) poudarja 
zlasti pripravljenost za tak premislek in se ob tem navezuje na komponento kritičnega 
mišljenja, ki poudarja razvoj značaja (Adam 2007, str. 165).  
Jelenc (1996b) opozarja, da kritično mišljenje pogosto povezujemo in celo zamenjujemo z 
logičnim in ustvarjalnim mišljenjem. Vendar pojasni, da je proces kritičnega mišljenja 
drugačen. Kritično mišljenje namreč vsebuje različne komponente, tudi miselno in čustveno, 
ki je pri logičnem mišljenju ni. »Predvsem pa je pomemben namen kritičnega mišljenja v tem: 
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skušamo namreč uvideti, da naše dosedanje razmišljanje, ravnanje ali vedenje (ali 
razmišljanje in vedenje drugih) ni nujno edino pravilno ali najustreznejše« (Jelenc 1996b, str. 
4). S kritičnim mišljenjem se izogibamo sprejemanju le ene možnosti kot edine rešitve ter 
hitrim in ne dovolj premišljenim odgovorom ali priznavanju dejstev, ki veljajo kot splošna 
resnica. Kritično mišljenje nam tudi omogoča, da zagledamo nek problem v drugačni, novi 
luči, ki nudi več rešitev (prav tam).  
 
Kar je pomembno tudi za premislek o pomenu kritičnega mišljenja pri vedenju dejavnih 
potrošnikov, je, kot pravi Jelenc (1996b), da se z uporabo kritičnega mišljenja »odrečemo 
pasivnosti in vlogi, ki jo pogosto tako radi sprejemamo, kadar priznavamo, da so določene 
stvari že mnogokrat potrjene in preizkušene in da take pač so. To seveda ne velja, saj so 
kritično mišljenje in njegovi rezultati odvisni od okoliščin, v katerih se pojavljajo, zato 
nobena ugotovitev ne more biti dokončna. Spreminja se namreč glede na čas, kraj in druge 
človekove specifičnosti« (Jelenc 1996b, str. 4).  
 
Prav odrekanje pasivni vlogi pri vrednotenju dejstev, informacij (ki jih je tako rekoč 
nepregledno število) in okoliščin je ključnega pomena na poti k dejavnemu državljanstvu in 
dejavnemu potrošništvu. Jelenc (1996b) meni, da gre pri kritičnem mišljenju za zavedanje, da 
vedno obstajajo tudi druge možnosti, ki jih je vredno preučiti.  
 
Katere so značilnosti kritično mislečih ljudi (Jelenc 1996b, str. 9)?: 
• so neodvisni, 
• zaupajo vase in v svoje razmišljanje, 
• usmerjeni so v prihodnost, 
• pogosto uporabljajo alternativne pristope za eksperimentiranje, 
• svet sprejemajo kot relativen in odvisen nasproti splošnemu in absolutnemu, 
• na problem gledajo z različnih vidikov, 
• zanimajo jih zelo različna področja, 
• zavračajo ustaljene načine reševanja problemov, 
• imajo razvito lateralno (divergentno) mišljenje. 
O vlogi učiteljev pri spodbujanju kritičnega mišljenja Adam (2007) pravi, da morajo tudi 
učitelji, če hočejo negovati kritično mišljenje, učencem dati čutiti, da odgovor na zastavljen 
problem ni vedno že vnaprej znan in če ni, morajo učence povabiti k skupnemu raziskovanju 
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problema; ustvariti morajo vzdušje, v katerem učenci predlagajo rešitve in jih nato 
raziskujejo; ustvariti morajo takšne pogoje dela, v katerih lahko ob primernem trenutku 
uvedejo kakšno rešitev iz bogate tradicije, pri čemer status te rešitve ne sme biti nič drugačen, 
kakor status katere koli rešitve, ki jo predlagajo učenci: podvržena mora biti raziskovanju in 
ugotavljanju njene sprejemljivosti (Adam 2007). Učitelj namreč ne nastopa več v vlogi 
posredovalca vednosti, temveč v vlogi tistega, ki postavlja tehtna vprašanja, v vlogi 
usmerjevalca dialoga, ohranjevalca rdeče niti raziskovanja, spodbujevalca logične analize 
rešitev, ki jih predlagajo učenci, spodbujevalca primerjanja med rešitvami samimi, 
primerjanja med intuicijami učencev in predlaganimi rešitvami – s čimer hkrati vzgaja značaj 
oziroma kritično držo (prav tam, str. 163). Pomembno je, da se v zvezi z učenjem kritičnega 
mišljenja zavedamo, kar pravita Scrieven in Paul (v Rupnik Vec in Kompare 2006): »Nihče ni 
kritični mislec kar vsevprek, pač pa samo do določene stopnje, s temi-in-temi uvidi in slepimi 
pegami, podvržen takim-in-takim tendencam samozavedanja«. /.../ Iz navedenega razloga, 
pravita avtorja, je razvoj kritičnega mišljenja in dispozicij vseživljenjski proces. (Rupnik Vec 
in Kompare 2006, str. 26). 
Kritično mišljenje je hkrati emocionalno in racionalno. Čustva so, kot navaja Jelenc (1996b), 
pri kritičnem mišljenju bistvena. Ko nas namreč nekaj razjezi, razžalosti, ali pri nečem čutimo 
odpor ali veselje, nas to spodbudi k akciji. Ker so tudi pri odločanju o nakupih skoraj vedno 
prisotna čustva, je še toliko bolj pomembno, da smo pred odločitvijo sposobni kritično 
premisliti o tem, ali nekaj res potrebujemo, ali so reklamna sporočila v zvezi z nekim 
izdelkom ali storitvijo manipulativna, prikrivajo dejstva ali so korektna do potencialnih 
kupcev. Dobro je, da se vprašamo, ali je izdelek narejen iz zdravju škodljivih snovi, kako ga 
bomo lahko kasneje zavrgli, ali obstaja možnost reciklaže in podobno. Prav je tudi, da 
presodimo, ali si določen nakup ali plačilo storitve glede na naše trenutno finančno stanje 
sploh lahko privoščimo. Za vse naštete odločitve in izbire je sposobnost kritičnega mišljenja 
zelo pomembna. 
7.1.4. Izobraževanje za dejavno potrošništvo kot vseživljenjski proces 
Izobraževanje za dejavno potrošništvo se dotika različnih ciljnih skupin in vseh generacij. 
Potrošništvo kot pojav v sodobni družbi je prisotno že v otroštvu. Otroci so izpostavljeni 
številnim pritiskom oglaševanja in s svojimi željami pogosto vplivajo na nakupovalne 
odločitve staršev. Zato je pomembno izobraževati starše, učitelje, kasneje mladostnike in vse 
skupine odraslih vse do starejših prebivalcev, katerih število vedno bolj narašča. Tovrstno 
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izobraževanje torej lahko opredelimo kot vseživljenjski proces, ki ga ne moremo omejiti le na 
programe formalnega in neformalnega izobraževanja. Vsebine s področja izobraževanja 
potrošnikov bi bilo dobro vključiti še v oblike aformalnega (naključnega) učenja, v katerem 
lahko posameznik prek medijev (televizija, tiskani mediji, internet ipd.) pridobiva informacije 
in znanje, na osnovi katerega lahko oblikuje lastna stališča. Vsebine, ki jih je smiselno 
vključiti v izobraževanje za dejavno potrošništvo so zlasti poznavanje zgodovinskih in 
družbenih okoliščin, ki so prispevale k nastanku potrošniške družbe, pomembno je opozoriti 
na vlogo medijev in oglaševanja ter njihovih strategij, s katerimi naslavljajo potencialne 
potrošnike in poudariti pomen refleksije in kritičnega odnosa do pojavov v družbi, ki so 
kompleksni in vedno prepleteni med seboj. Poseben poudarek je tudi na trajnostni potrošnji za 
zagotavljanje bolj kakovostnega življenja v sedanjosti in prihodnosti.  
 
Poleg izobraževanja v šolah bi izobraževanje za dejavno potrošništvo lahko izvajale tudi 
zasebne izobraževalne organizacije, knjižnice, ljudske univerze, splošno izobraževalne 
knjižnice, univerze za tretje življenjsko obdobje, vendar je moja raziskava pokazala, da v 
sedanjem trenutku naštete organizacije le-tega (še) ne ponujajo.  
 
7.2. Udejanjanje izobraževanja potrošnikov v Sloveniji  
V svoji raziskavi udejanjanja izobraževanja za dejavno potrošništvo bom sicer usmerjena k 
izobraževanju odraslih, vendar se, kot je bilo že omenjeno, potrošništvo dotika vseh starostnih 
skupin in se tudi izobraževanje za potrošništvo pojavlja v celotni izobraževalni vertikali. Ker 
se odrasli izobražujejo na vseh ravneh formalnega21 kot tudi neformalnega izobraževanja, me 
bo zanimalo, kje vse se pojavlja izobraževanje potrošnikov.  
 
Izobraževanje potrošnikov v Sloveniji ni najbolje razvito. Enega od vzrokov za to verjetno 
lahko najdemo v polpretekli zgodovini. Do začetka devetdesetih let je bila Slovenija del 
socialistične Jugoslavije, ki je s posebnostmi socialistične družbene ureditve močno vplivala 
na trg ponudbe in povpraševanja (Repe 1998). Spomnim se, da je v osemdesetih letih 
prejšnjega stoletja primanjkovalo toliko osnovnih dobrin, da verjetno nihče ni mislil, da bomo 
imeli čez 20 ali 30 let težave zaradi tako rekoč neomejene ponudbe in možnosti izbire dobrin. 
Misel, da bomo potrebovali izobraževanje za potrošnike, da bodo le-ti znali izbrati najboljši 
izdelek zase, bi se nam gotovo zdela utopična. Pa vendar je tako. 
                                                 
21 Odrasli se izobražujejo na primarni, sekundarni in terciarni ravni. 
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7.2.1. Pogled v preteklost 
Božičevič Šmid in Kostanjevec (2006) navajata, da se je organizirano delovanje na področju 
izobraževanja odraslih potrošnikov v Sloveniji začelo v drugi polovici prejšnjega stoletja. 
Pred tem je bilo omejeno na posamezne članke v časopisih, ki so naslavljali predvsem ženske 
ali kmečko prebivalstvo ter na predavanja za različna ženska združenja. V petdesetih letih 20. 
stoletja je bil ustanovljen Zavod za napredek gospodinjstva, ki je bil prva organizacija, katere 
glavni namen je bilo prav izobraževanje potrošnikov. Njegova dejavnost je bila usmerjena 
predvsem v izobraževanje žensk, zlasti na področju gospodinjstva, prehrane ter vzdrževanja 
doma. Sprva je bila glavna naloga Zavoda predvsem izboljšanje navad na področju prehrane, 
bivalne kulture in ekonomike v gospodinjstvih, kasneje pa se je dejavnost razširila tudi na 
področje obveščanja in svetovanja potrošnikom. Zavod je potrošnike izobraževal tudi prek 
razstav, predavanj in tiskanega gradiva, ki je izhajalo predvsem ob razstavah. Lastnega 
časopisa ali publikacij, ki bi izhajale redno, ni imel. Ob prehodu v novo družbeno ureditev (v 
začetku devetdesetih let prejšnjega stoletja) je dejavnost Zavoda zamrla, ker ni več 
zadovoljevala potreb modernega varstva potrošnikov, ki ga zahteva razvoj tržnega 
gospodarstva. V času socialistične t.i. planske ekonomije, pa je imel pomembno vlogo pri 
osveščanju slovenskih potrošnikov, predvsem žensk. Vsebine s področja potrošništva so v 
osemdesetih in devetdesetih letih prejšnjega stoletja v programe neformalnega izobraževanja 
postopno začele vključevati tudi druge organizacije, ki so se ukvarjale z izobraževanjem 
odraslih, vendar pa o načrtnem razvijanju izobraževanja odraslih potrošnikov ne moremo 
govoriti (Božičevič Šmid in Kostanjevec 2006, str. 16) 
7.2.2. Pravna podlaga za izobraževanje potrošnikov 
Pravno podlago za izobraževanje odraslih s področja potrošništva lahko najdemo v različnih 
pravnih virih. Splošen zakonski okvir izobraževanja odraslih je Zakon o izobraževanju 
odraslih, na podlagi katerega je bila sprejeta tudi Resolucija o nacionalnem programu 
izobraževanja odraslih v Republiki Sloveniji do leta 201022. Za teme s področja potrošništva 
konkretno zakonsko podlago predstavljajo Zakon o varstvu potrošnikov, Zakon o varstvu 
okolja in Zakon o zdravstveni ustreznosti živil, predmetov in snovi, ki prihajajo v stik z živili. 
                                                 
22 Na spletnih straneh Andragoškega Centra Slovenije so objavljena tudi Izhodišča za oblikovanje ReNPIO 
2010-2013 (http://www.mss.gov.si/fileadmin/mss.gov.si/pageuploads/podrocje/odrasli/Analiza_ReNPIO 
_16_03_ 2010.pdf), 
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Ustava 
Večina potrošniških pravic ima ustavno podlago. Potrošniška pravica do pravnega varstva je 
zagotovljena z ustavno pravico do sodnega varstva (23. člen) in pravico do pritožbe ali 
drugega pravnega sredstva (25. člen). Tudi pravica do zastopanosti oziroma do združevanja 
potrošnikov v interesne skupine ima podlago v Ustavi Republike Slovenije (42. člen) in 
predstavlja eno od temeljnih političnih pravic in svoboščin. Kot je zapisano v Ustavi (57. 
člen), država ustvarja možnosti, da si državljani lahko pridobijo ustrezno izobrazbo. Prav tako 
je z Ustavo Republike Slovenije zagotovljena pravica potrošnikov do zdravega življenjskega 
okolja (72. člen. http://www.dz-rs.si/?id=150). 
 
Pregledala sem Zakon o osnovni šoli, Zakon o poklicnem in strokovnem izobraževanju, 
Zakon o gimnazijah, Zakon o visokem šolstvu ter Zakon o organizaciji in financiranju vzgoje 
in izobraževanja, ki pa izobraževanja potrošnikov v svojih vsebinah ne omenjajo. 
 
Zakon o izobraževanju odraslih 
Zakon o izobraževanju odraslih (http://www.uradnilist.si/1/objava.jsp?urlid=2006110 & 
stevilka=4673), predstavlja splošen zakonski okvir, ki ureja področje izobraževanja odraslih. 
V 7. členu, ki govori o izobraževalnih programih, je zapisano, da odrasli pridobivajo znanja, 
spretnosti in veščine na posebnih izobraževalnih programih za odrasle in na delih 
izobraževalnih programov za mladino. Ti programi so namenjeni zviševanju 
splošnoizobraževalne in kulturne ravni prebivalstva, funkcionalnemu opismenjevanju, 
izpopolnjevanju znanja za delo in poklic, izobraževanju in usposabljanju brezposelnih, 
izobraževanju za demokracijo, učenju tujih jezikov, učenju slovenskega jezika za tujce, 
izobraževanju za kakovost življenja, izobraževanju za uveljavljanje posebnih pravic manjšin 
in odraslih s posebnimi potrebami in posebnih skupin ter drugemu splošnemu izobraževanju 
odraslih. Iz tega je razvidno, da se potrošniške teme lahko uvrstijo tudi v te programe 
(http://www.uradnilist.si/1/objava.jsp?urlid=2006110&stevilka=4673).  
 
Na podlagi tega zakona se sprejema tudi Resolucija o nacionalnem programu 
izobraževanja odraslih v Republiki Sloveniji do leta 2010 (ReNPIO) (http://www.uradni-
list.si/1/objava.jsp?urlid=200470&stevilka=3149). Ta dokument določa temeljno usmeritev 
razvoja izobraževanja odraslih v Republiki Sloveniji, ki v socialno-partnerskem odnosu 
spodbuja in čim večjemu številu odraslih prebivalcev omogoča vključevanje v vseživljenjsko 
učenje. Nacionalni program izobraževanja odraslih temelji na konceptu vseživljenjskega 
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učenja, ki je vodilo v razvoju izobraževalnih sistemov v Evropi in svetu (http://www.uradni-
list.si/1/objava.jsp?urlid=200470&stevilka=3149). 
ReNPIO opredeljuje tri prednostna področja: splošno izobraževanje in učenje odraslih, 
izobraževanje za dvigovanje izobrazbene ravni in izobraževanje in usposabljanje za potrebe 
trga dela. Glavni cilji države na področju vseživljenjskega učenja odraslih so: zagotavljanje 
splošnega in nenehnega dostopa do učenja za pridobitev ali obnavljanje znanj in spretnosti, ki 
so potrebne za sodelovanje v družbi, temelječi na znanju, posebej upoštevajoč možnosti, ki jih 
nudijo storitve informacijske družbe; razvijati odprt, prilagodljiv in prehoden sistem 
izobraževanja in usposabljanja odraslih, ki bo vsakemu posamezniku oziroma skupini v vseh 
okoljih ponudil različne možnosti za izobraževanje in učenje ter priznavanje formalno, 
neformalno in informalno23 (naključno, priložnostno) pridobljenega znanja; razvijati 
učinkovite metode učenja in poučevanja odraslih ter uporabo informacijsko-komunikacijskih 
tehnologij in storitev informacijske družbe ter zagotavljati kakovostno izobraževanje in 
usposabljanje strokovnih delavcev; omogočati enostaven dostop do kakovostnega obveščanja 
in svetovanja o učnih možnostih za vse skupine odraslih v vseh okoljih. To zajema predvsem 
možnosti za vseživljenjsko učenje čim bliže domu, za izobraževanje na daljavo, kjer je to 
primerno, za povezovanje razvoja izobraževanja odraslih s potrebami posameznika, lokalnih 
okolij in regij ter s potrebami trga dela ter s tem omogočiti enakomernejši regionalni razvoj 
ter zagotavljati uresničevanje načela enakosti spolov. 
Andragoški center Slovenije je pripravil Analizo uresničevanja Resolucije o nacionalnem 
programu izobraževanja odraslih 2005-2008 (http://www.mss.gov.si/fileadmin/ mss.gov.si/ 
pageuploads/podrocje/odrasli/Analiza_ReNPIO_16_03_2010.pdf), iz katere je razvidno, da je 
Slovenija s sprejetjem ReNPIO in z vpeljavo letnih programov na področju izobraževanja 
odraslih naredila pomemben korak pri sledenju občih smernic in poudarkov, sprejetih na 
evropski ravni. Čeprav so podatki spodbudni, pa se operativni cilji samo deloma uresničujejo 
v skladu s predvidenimi načrti (prav tam). Navedeni cilji na področju vseživljenjskega učenja 
so v Resoluciji dokaj dobro opredeljeni, vendar, kot vidimo, v praksi pogosto zaradi različnih 
ovir, predvsem zaradi pomanjkanja sredstev in/ali slabe razvitosti infrastrukture, vsi cilji ne 
                                                 
23 Jelenc (2005) pravi, »da prevajanje angleškega izraza »informal« z izrazom »informalno«, ..., v slovenščini ni 
ustrezno. Gre za manj ali sploh nič formalizirano učenje, ki bi ga lahko označili kot priložnostno učenje, saj je 
njegova bistvena značilnost nenamembnost. » (Jelenc 2005, str. 30). Zato Jelenc (prav tam) predlaga uporabo 
izraza »aformalno«. 
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zaživijo na način kot je opredeljeno v smernicah (http://www.uradni- list.si/1/objava.jsp? 
urlid=200470 &stevilka=3149).  
 
Zakon o varstvu potrošnikov (http://www.uradni-list.si/1/content?id=51154) ureja temeljne 
pravice potrošnikov v odnosu do ponudnikov blaga in storitev na trgu. V zakonu je omenjeno 
tudi področje izobraževanja potrošnikov. V 64. členu piše, naj vzgojno-izobraževalni 
programi osnovnega in srednjega šolstva vsebujejo tudi temeljna znanja o varstvu 
potrošnikov. Pri pripravi izobraževalnih programov Urad RS za varstvo potrošnikov sodeluje 
z vzgojno-izobraževalnimi institucijami. Zakon pa predvideva, da lahko Urad in organizacije 
potrošnikov tudi same izvajajo programe strokovnega izpopolnjevanja za učitelje za 
pridobivanje temeljnih znanj o varstvu potrošnikov. Skladno z zakonom lahko organizacije 
potrošnikov sodelujejo z vzgojno-izobraževalnimi institucijami, pripravljajo vzgojno-
izobraževalna gradiva in vodijo druge vzgojno-izobraževalne aktivnosti s področja varstva 
potrošnikov za potrošnike vseh starostnih skupin. Dejavnosti s področja varstva potrošnikov 
se opravljajo kot javna služba in ne z namenom pridobivanja dobička (prav tam). 
 
Resolucija o nacionalnem programu varstva potrošnikov 2006–2010 (ReNPVP) 
(http://zakonodaja. gov.si/rpsi/r05/predpis_RESO45.html) je dokument, ki določa temeljno 
državno usmeritev razvoja varstva potrošnikov. Resolucija obsega posebno poglavje, 
namenjeno izobraževanju potrošnikov. Kot je zapisano, posredovanje znanj s področja varstva 
potrošnikov otrokom v okviru šolskega sistema ter odraslim v okviru vseživljenjskega učenja 
povečuje pismenost in ima ugodne učinke na kakovost življenja, socialno kohezijo, zdravje 
potrošnikov, odgovornejši odnos do okolja ter vpliva na nekatere širše družbene sisteme, ki 
pripomorejo tudi k razvijanju vrednostnih sistemov. Izobraževanje potrošnikov je v Resoluciji 
opredeljeno kot sestavni del varstva potrošnikov. Zapisano je, naj učenci v okviru šolskega 
sistema spoznajo pravice in dolžnosti, ki jih imajo kot potrošniki. Predvsem predpise24, ki 
urejajo področje varstva potrošnikov, upravljanje z ekonomskimi viri, še posebej z lastnim 
denarjem in družinskim proračunom, vlogo in vplive oglaševanja, vpliv sodobnega 
potrošništva na družbo in okolje, razmerja med ceno in kakovostjo izdelkov in storitev ter 
odnosom med prehrano in zdravjem. Šola naj bi pomagala tudi pri razvijanju funkcionalnih 
sposobnosti, npr. preudarno nakupovanje, potrošnik in obvladovanje novih tehnologij 
(računalniki, internet, mobilni telefoni), pa tudi npr. kako napisati pritožbo ali izpolniti 
                                                 
24 Ob tem dvomim, da je poznavanje predpisov s področja potrošništva za otroke smiselno, nedvomno pa zanje 
ni niti malo zanimivo.  
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obrazce (funkcionalna pismenost). V okviru srednje šole je izobraževanje potrošnikov 
omejeno le na nekatere izobraževalne programe, npr. ekonomijo. O ostalih vsebinah s 
področja potrošništva se lahko srednješolci poučijo posredno in to le v okviru izbirnih vsebin, 
npr. zdravstvene vzgoje. Potrošniško izobraževanje odraslih država tesno povezuje z 
dvigovanjem splošne ravni funkcionalnih sposobnosti. Slednje je pomembno tudi za širši 
sklop kompetenc, ki so potrebne za dejavno državljanskost, ne le za dejavno potrošništvo. V 
Resoluciji (http://zakonodaja.gov.si/rpsi/r05/predpis_RESO45.html) piše, da izobraževanje na 
področju varstva potrošnikov ni pomembno le za vse potrošnike vseh starostnih skupin, 
temveč tudi za učitelje v okviru izobraževalnih sistemov, ponudnike blaga in storitev, 
nacionalne regulatorje in vse, ki so odgovorni za izvrševanje zakonodaje s področja varstva 
potrošnikov, tudi sodnike (prav tam). 
 
V Resoluciji (prav tam) je predvideno, da bo Republika Slovenija: posvečala pozornost 
vključevanju vsebin, ki vzgajajo mlade v obveščene, osveščene, odgovorne in samozavestne 
potrošnike v okviru programov dodatnega izobraževanja učiteljev v osnovnih in srednjih 
šolah; posvečala pozornost vključevanju “trdnih sklopov” s področja varstva potrošnikov v 
obvezne izbirne vsebine v okviru celotnega šolskega sistema. Izbor besed »posvečanje 
pozornosti« dodatnemu izobraževanju učiteljev in vključevanju »trdnih sklopov« v obvezne 
izbirne vsebine po mnenju Resnikove (2009) »izpričuje izmikanje ideji bolj konkretnega in 
specifično določenega vključevanja vsebin ali izvajanja dodatnega izobraževanja učiteljev. 
Beseda dodatno konotira manjšo pomembnost takšnega izobraževanja, kot bi ga redno 
izobraževanje, poleg tega dokument od učiteljev pričakuje, da bodo sami smotrno vključevali 
sklope o potrošnji v svoje delo, kar je iluzorno« (Resnik 2009, str. 130).  
 
Nekaj pozornosti je v Resoluciji namenjene tudi trajnostni potrošnji, saj je v njej zapisano, da 
je za doseganje ciljev trajnostne potrošnje treba potrošnike kontinuirano izobraževati, 
obveščati in osveščati za pridobivanje veščin in znanja, ki bodo potrošnikovo izbiro na trgu, 
uporabo izdelkov in odlaganje odpadkov usmerili k trajnostno naravnanem ravnanju. 
Odgovornost za okolje nosijo trije najpomembnejši udeleženci na trgu: država, izdelovalci in 
potrošniki. Potrošnikom naj bi zato v prihodnjih letih nudili tudi več objektivnih informacij o 
življenjskem ciklu izdelkov, spodbujali manjšo rabo in porabo naravnih virov ter jih osveščali 
in obveščali s ciljem razvijanja veščin za trajnostno uporabo izdelkov in storitev 
(http://zakonodaja.gov.si/rpsi/ r05/predpis_RESO45.html). 
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Med zakoni, ki so posredno povezani z izobraževanjem potrošnikov je smiselno omeniti še 
Zakon o varstvu okolja (http://zakonodaja.gov.si/rpsi/r05/predpis_ZAKO1545.html), ki 
ureja varstvo okolja pred obremenjevanjem, kar je temeljni pogoj za trajnostni razvoj. Namen 
varstva okolja je spodbujanje in usmerjanje razvoja družbe, ki omogoča dolgoročne pogoje za 
človekovo zdravje, počutje in kakovost njegovega življenja ter hkrati ohranja biotsko 
raznovrstnost okolja. Pomembno vlogo pri uresničevanju načel trajnostnega razvoja imajo vsi 
državljani Slovenije, zaradi česar jih je treba nenehno spodbujati k vedenju, ki preprečuje ali 
zmanjšuje obremenjevanje okolja. Načelo spodbujanja, ki je omenjeno v 12. členu Zakona o 
varstvu okolja, predvideva aktivno vlogo države in lokalne skupnosti pri osveščanju, 
obveščanju in izobraževanju ljudi o varstvu okolja, kar pomeni, da se morata tako država kot 
lokalna skupnost vključiti v izobraževanje odraslih potrošnikov, če želimo uresničevati 
trajnostni razvoj družbe (prav tam).  
 
Pravna podlaga in programi izobraževanja potrošnikov predvidevajo, da je potrebno 
potrošnikom zagotoviti dostop do čim boljših informacij. Potrošniki, ki dobijo ustrezne 
informacije, lahko torej uresničujejo svoje potrebe na trgu. Vendar pri institucijah, ki 
pripravljajo programe s področja izobraževanja potrošnikov nisem zasledila, da bi bile 
posebej omenjene ranljive ciljne skupine in posamezniki, ki imajo omejen obseg pismenosti 
(formalne in neformalne) in so zaradi tega bolj ranljivi. Enako velja za ostale deprivilegirane 
skupine. Ker vemo, da se neformalnega izobraževanja večinoma ne udeležujejo posamezniki 
z nižjo stopnjo formalne izobrazbe, je podobno verjetno tudi z udeležbo pripadnikov ranljivih 
skupin (kamor sodijo predvsem mladi, starejši, nepismeni ali slabo funkcionalno pismeni, 
invalidi) v programih neformalnega izobraževanja za dejavno potrošništvo, v katere bi bilo 
potrebno pritegniti tudi te skupine. V Resoluciji o nacionalnem programu varstva potrošnikov 
2006–2010 (ReNPVP), je v razdelku 4.1.3.1.3, ki govori o liberalizaciji trga elektronskih 
komunikacij in trga poštnih storitev sicer omenjena naloga države, da mora »omogočiti hiter 
dostop do interneta po konkurenčnih cenah celotnemu prebivalstvu, še posebej ranljivim 
skupinam potrošnikov (mladi, starejši, invalidi)« (ReNPVP), vendar je z vidika 
opolnomočenja ranljivih skupin dostop do spleta sicer zelo dobrodošel, a nikakor ni dovolj. 
Pomisliti moramo tudi na funkcionalno in informacijsko pismenost, ki je prav pri nekaterih 
ranljivih skupinah (še najbolj informacijsko pismena skupina so mladi) običajno precej nizka. 
Analiza uresničevanja ReNPIO (http://www.mss.gov.si/fileadmin/mss.gov.si/pageuploads/ 
podrocje/odrasli/Analiza_ReNPIO_16_03_2010.pdf) v zvezi s tem poudarja, da sta 
pomembna spodbuda za povečanje vključitev izobraževalno prikrajšanih skupin krajevna 
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dostopnost in izobraževalnim potrebam posameznikov in skupin prilagojena ponudba 
izobraževalnih programov in dejavnosti. K uspešnejšemu spodbujanju ranljivih skupin, da se 
vključijo v izobraževanje in učenje, bi prispevalo oblikovanje primerno prostorsko in 
demografsko razmeščene javne mreže izobraževalnih ustanov, v katero bi bili vključeni 
izobraževalni zavodi, ki bi, kot pretežni del svoje dejavnosti, ponujali javno veljavne 
programe, namenjene opredeljenim ciljnim skupinam. Kratkoročno bi lahko problem 
financiranja ustanov in izpeljave programov izboljšali tako, da bi javno veljavne programe za 
prednostne ciljne skupine financirali tako, da bi izvajalci najkasneje v decembru lahko 
vključili zagotovljena sredstva v svoje načrte dela in bi zanje dobili tudi avanse. Analiza 
uresničevanja ReNPIO (prav tam) je pokazala, da je njen sprejem pozitivno vplival na 
izobraževanje odraslih v Sloveniji. Znatnejši porast sredstev, ki jih je ta dokument zagotovil 
področju, je omogočil razvoj in izpeljavo mnogih programov, namenjenih ranljivim ciljnim 
skupinam in razmah omrežij, namenjenih podpori pri iskanju učenjskih ter izobraževalnih 
priložnosti (prav tam).  
 
Uradnega dokumenta, ki bi se neposredno nanašal na izobraževanje za dejavno potrošništvo v 
Sloveniji nimamo. V Sloveniji je področje izobraževanja potrošnikov slabo razvito, predvsem 
primanjkuje teoretskih konceptov s tega področja (Resnik 2009). Zveza potrošnikov Slovenije 
je leta 2006 skupaj s Strokovnim združenjem nutricionistov in dietetikov izdala publikacijo 
Smernice potrošniškega izobraževanja v Sloveniji – stanje in priporočila (tudi to besedilo je –
enako kot večina publikacij na temo izobraževanja potrošnikov - nastalo v okviru 
mednarodnega projekta Consumer Education for Adults Network (CEAN) znotraj programa 
GRUNDTVIG 4 (Socrates)). Na osnovi priročnika Empowering consumers: educated choices, 
ki bo predstavljen v nadaljevanju, je leta 2003 tudi v slovenskem prostoru - prav tako iz 
sredstev programa Socrates - nastala nekoliko modificirana verzija priročnika za 
izobraževanje odraslih Izbirajmo z glavo: osveščeni živimo bolje (Gajič, Junkar, in Krisper 
Kutin 2003), ki obravnava naslednje vsebinske sklope: osnovne usmeritve izobraževanja 
potrošnikov, pravice potrošnikov, varnost in kakovost hrane, varstvo okolja in trajnostni 
razvoj ter kakovost in varnost izdelkov z rezultati primerjalnih testiranj izdelkov.  
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7.2.3. Vključenost vsebin s področja izobraževanja potrošnikov v formalno 
izobraževanje 
Ker izobraževanje odraslih poteka na vseh ravneh formalnega izobraževanja – na primarni, 
sekundarni in terciarni ravni, ter v programih neformalnega izobraževanja, bo tudi prikaz 
vključenosti izobraževanja potrošnikov v te oblike potekal po enakem zaporedju – od osnovne 
in srednje do visokih šol, v naslednjem razdelku pa bom predstavila organizacije, ki v 
slovenskem prostoru skrbijo za neformalno izobraževanje potrošnikov. 
 
Zavod RS za šolstvo (http://www.zrss.si) deluje že 50 let in ima pomembno vlogo pri 
oblikovanju slovenskega šolstva na primarni in sekundarni ravni. Skrbi za uvajanje sprememb 
v vzgojno-izobraževalnem sistemu. Naloge zavoda so predvsem, da sodeluje pri snovanju 
kurikuluma, razvija metode uspešnega prenašanja sprememb v vzgojno-izobraževalno prakso 
in oblikuje načrt spremljanja programov in novosti v praksi. Organizira dodatno usposabljanje 
in izobraževanje vseh strokovnih delavcev v vrtcih in šolah, za vzgojitelje in učitelje 
pripravlja seminarje, simpozije, strokovne konference in študijska srečanja (prav tam). Na 
spletnih straneh Zavoda Republike Slovenije za šolstvo dobimo informacijo, da pri nas vzgoja 
potrošnika ne nastopa kot učni predmet v osnovnih in srednjih šolah, kot je to v nekaterih 
evropskih državah (samostojni predmet Consumer Education), temveč vsebine vzgoje 
potrošnika v osnovni šoli obravnava predmet gospodinjstvo.  
 
Potrošniško izobraževanje v kurikulumu osnovne šole  
Po elektronski pošti sem se na Zavodu za šolstvo pozanimala ali je poleg vključenosti 
omenjene tematike v učni načrt devetletke pri gospodinjskem pouku, potrošništvo vključeno v 
učni načrt še pri kakšnem drugem predmetu. Zanimalo me je tudi, kako je v srednjih šolah - 
gimnazijah, strokovnih in poklicnih šolah in ali je potrošništvo vključeno tudi v učne načrte 
srednjih šol in če je, pri katerih predmetih. Odgovorili so mi, da so vsi učni načrti javno 
objavljeni na spletni strani Ministrstva za šolstvo, kjer lahko preverim vključenost vsebin, ki 
me zanimajo (priloga št 1). Po pregledu spletne strani (http://www.mss.gov.si/si/ 
delovna_podrocja/osnovnosolsko_izobrazevanje/program_osnovne_sole/obvezni_ predmeti _ 
v_devetletni_osnovni_soli/) sem ugotovila, da je v kurikulumu osnovne šole največ 
družboslovnih tem o odgovorni ali trajnostni potrošnji umeščenih v predmet Državljanska 
vzgoja in etika, ki se izvaja v sedmem in osmem razredu. Med izbirnimi predmeti obravnava 
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potrošnje sodi predvsem v Okoljsko vzgojo. Najobsežneje so potrošniške teme vključene v 
učni načrt predmeta Gospodinjstvo, ki se izvaja v petem in šestem razredu devetletne osnovne 
šole, pri čemer je največ poudarka na gospodarnem upravljanju z viri in na trajnostni 
potrošnji.  
Po moji oceni gre v osnovnošolskih programih predvsem za navajanje vsebin in ciljev na 
papirju, saj v praksi, ko sem kot mati osnovnošolca spremljala vsebine pri pouku 
gospodinjstva, ni bilo posvečene dovolj pozornosti in ustreznih poudarkov na 
najpomembnejših vsebinah, ki so povezane z izobraževanjem za dejavno potrošništvo. 
 
Poleg uradnega kurikuluma je smiselno omeniti še skriti kurikulum, ki je pri pouku vedno 
prisoten. Skriti kurikulum »predstavlja vse, česar se učenci učijo, čeprav ni zapisano v 
"javnem kurikulu" in tudi ni del uradnih učnih ciljev« (Wakounig 2004, str. 9). 
Poenostavljeno rečeno je skriti kurikulum subtilen in nenačrtovan učinek šolskega 
izobraževanja, pri čemer se predpostavlja skrite cilje in sredstva za njegovo doseganje 
(Wakounig 2004, str. 8). Po eni od definicij je skriti kurikulum tudi vdor ideoloških 
elementov v pouk in življenje institucije (Kroflič 1997, str 5), kamor sodi predvsem 
implicitno učenje pravil, vrednot, norm in nagnjenj. Po Krofliču (prav tam) so eden izmed 
"krivcev" za skriti kurikulum učitelji. Vendar pa, če bi želeli načrtovati zaprti kurikulum, z 
željo izločiti skriti kurikulum, bi dosegli ravno nasprotni učinek. Skriti kurikulum bi sicer 
izločili iz uradnega kurikuluma, ne pa tudi iz dejanskega kurikuluma. Razlog za to bi bilo 
zoženo razumevanje kurikuluma, saj če pojmujemo kurikulum samo kot zapisani 
izobraževalni program, se zgodi, da mnogi temeljni elementi izobraževalnega procesa iz njega 
izpadejo, ter se pojavijo v obliki skritega kurikuluma (Kroflič 2002, str. 27).  
 
Tudi pri izobraževanju za potrošništvo, gre za vplivanje učiteljev na oblikovanje stališč in 
prepričanj učencev. Vplivu skritega kurikuluma s strani izobraževalcev, ki običajno vplivajo 
tudi na izbiro vsebin, se je po mojem mnenju zlasti pri vsebinah, ki vsebujejo vrednotne 
opredelitve, zelo težko izogniti.  
 
Potrošniško izobraževanje v kurikulumu srednje šole 
Srednješolski izobraževalni programi, kot navaja Ministrstvo za šolstvo in šport 
(http://www.mss.gov.si), ne predvidevajo posebnega formalnega potrošniškega izobraževanja. 
Izobraževalne vsebine, ki so pomembne za sodobnega potrošnika, se lahko pojavijo pri 
nekaterih obveznih in izbirnih predmetih, niso pa neposredno povezane z izobraževanjem 
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potrošnikov. Najpogostejše vsebine, ki niso vključene v vse srednješolske izobraževalne 
programe, obravnavajo zdravje, živila ter trajnostni odnos do okolja. Dijaki ekonomskih 
srednješolskih programov se seznanijo predvsem z vsebinami, ki so povezane z upravljanjem 
finančnih sredstev. Pomanjkljivost programov se kaže zlasti v tem, da srednješolski programi 
ne vključujejo obveznih oziroma izbirnih vsebin, ki bi obravnavale temeljne dolžnosti in 
pravice s področja varstva potrošnikov, kot to predvideva tudi Zakon o varstvu potrošnikov 
(http://www.mss.gov.si). 
 
Tudi na spletni strani Zavoda RS za šolstvo (http://www.zrss.si) lahko preberemo, da v 
srednjih šolah pri nas predmeta o vzgoji potrošnika ni. Da pa bi tudi dijaki dobili potrebna 
znanja s področja vzgoje potrošnika se je ZRSŠ pridružil vseevropski kampanji za osveščanje 
potrošnikov. S pomočjo Generalnega direktorata Evropske komisije za zdravje in varstvo 
potrošnikov je izšel Evropski rokovnik: Izbira je tvoja, ki je zasnovan v sodelovanju z 
Zavodom Republike Slovenije za šolstvo in Zvezo potrošnikov Slovenije. Rokovnik je 
brezplačno na voljo v vseh državah članicah in prav tako tudi v Sloveniji. Evropski rokovnik: 
Izbira je tvoja (http://www.zps.si/images/stories/zps/rokovnik_sl.pdf?phpMyAdmin =XbQMy 
DgFxCvmDg8c8%2CqVsE5hieb) dopolnjuje nacionalne učne načrte in je v pomoč učiteljem 
pri vsebinah, povezanih s potrošništvom (http://www.zrss.si). Rokovnik ima šest vsebinskih 
sklopov: približno 40 odstotkov rokovnika je posvečeno informacijam o Evropski uniji, ostali 
del pa predstavljajo vsebine o pravicah potrošnikov, informacije v zvezi z zdravjem in 
varnostjo, v zvezi z okoljem. V zadnjem poglavju so omenjene teme: revščina, zaščita 
potrošnikov na svetovnem tržišču, podnebne spremembe, Evropa in globalni svet25. Zveza 
potrošnikov Slovenije je predstavljena v izrazito marketinško naslovljenem poglavju Zveza 
potrošnikov Slovenije vedno na tvoji strani.  
                                                 
25 V tem delu rokovnika najdemo podnaslov Trgovina prinaša rast, ki nekritično opisuje velik uspeh skupnega 
evropskega trga s prostim pretokom ljudi, blaga, storitev in kapitala, ter navaja vodilno vlogo EU v prizadevanjih 
za liberalizacijo svobodne trgovine, kar naj bi koristilo tako revnim kot bogatim državam. V gospodarski krizi, ki 
že več kot dve leti hromi večino evropskih gospodarstev in slabi moč skupne valute, so nekritična navajanja 
političnih floskul zavajajoča in s tem daleč od prizadevanj za kritično vrednotenje družbenih pojavov. 
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Potrošniško izobraževanje v visokošolskih študijskih programih 
Podobno kot v srednješolskih izobraževalnih programih tudi visokošolski študijski programi 
neposredno ne vključujejo eksplicitnih vsebin, ki bi bile namenjene potrošniškemu 
izobraževanju. Na Ekonomski fakulteti (http://www.ef.uni-lj.si/predmeti/) v Ljubljani je v 
študijski program vključen predmet Obnašanje potrošnikov (prav tam), pri katerem se 
študentje seznanijo s pravicami in z varstvom potrošnikov v Sloveniji, Evropi in svetu. 
Seznanijo se s slovenskimi in tujimi potrošniškimi združenji, organizacijami ter potrošniško 
zakonodajo. Interdisciplinarna znanja so študentom predstavljena predvsem z vidika 
teoretičnih izhodišč trženja izdelkov in storitev. Gre torej predvsem za ekonomski pogled na 
potrošništvo, ki ne zajema vsebin, ki so pomembne za izobraževanje za dejavno potrošništvo. 
Na Pedagoški fakulteti (http://www.pef.uni-lj.si/) je z bolonjskim programom vključen 
predmet Potrošniška vzgoja. Pedagoška fakulteta izvaja dodiplomski študijski program, smer 
biologija – gospodinjstvo, kjer se izobražujejo bodoče učiteljice in učitelji gospodinjstva. 
Študijski program ponuja vsebine, ki posameznika vodijo k poznavanju individualnega in 
družinskega upravljanja z viri: s hrano, z denarjem, s časom, z bivalnim prostorom, energijo 
in okoljem. Kot navajajo (prav tam) se v študiju gospodinjstva prepletata družboslovje in 
naravoslovje, kar posamezniku omogoča, da razvija čut za trajnostni odnos do okolja in 
bivanja. 
 
Tako Ekonomska kot Pedagoška fakulteta namenjata bolj malo prostora izobraževanju 
potrošnikov. Ekonomska fakulteta v skladu s svojim študijskim programom povezuje vsebine 
potrošniškega izobraževanja predvsem s segmentom marketinga ter s pravnim vidikom 
varstva potrošnikov. Na Pedagoški fakulteti, ki izobražuje bodoče učitelje, pa je 
izobraževanju za potrošništvo namenjen prostor le v enem od študijskih programov in sicer na 
smeri biologija – gospodinjstvo. Tudi v tem programu gre, kot je razvidno s spletne strani 
Pedagoške fakultete predvsem za »klasične« teme s področja izobraževanja potrošnikov. 
Menim, da to ni dovolj in da bi prav bodoči učitelji morali poznati družbeni kontekst in 
zgodovinske okoliščine, ki so pripeljale do razmaha potrošništva v sodobni družbi ter pomen 
kritičnega odnosa do družbenih pojavov, kamor sodi tudi fenomen potrošništva. 
82 
 
7.2.4. Organizacije, ki v Sloveniji skrbijo za neformalno izobraževanje potrošnikov 
Potrošniško izobraževanje v Sloveniji, kot je razvidno iz opisa dejavnosti organizacij, ki 
skrbijo za neformalno izobraževanje potrošnikov, v praksi obsega različna predavanja in 
svetovanja, izdajanje izobraževalnih brošur in zloženk, spletne strani, trgovino, v kateri 
prodajajo izdelke, izdelane v okviru pravične trgovine. Dejavnosti potekajo v glavnem v 
povezavi s priporočili in smernicami, ki jih izdaja Evropska skupnost, nekatere programe pa 
le-ta tudi finančno podpira. Sem sodi npr. priročnik Izbira je tvoja, ki je bil omenjen v 
prejšnjem poglavju, ter programi oziroma smernice za potrošniško izobraževanje Dolceta, ki 
so enotni v vseh državah članicah.  
 
Urad Republike Slovenije za varstvo potrošnikov  
Urad (http://www.uvp.gov.si/) deluje v okviru Ministrstva za gospodarstvo26. Vloga Urada za 
varstvo potrošnikov je, da spremlja, predlaga in aktivno sodeluje pri pripravi novih predpisov 
oziroma dopolnitvi že obstoječih. Urad RS za varstvo potrošnikov opravlja predvsem naloge 
na področju varstva potrošnikov in naloge na področju izvajanja javnih služb, ki se nanašajo 
na izobraževanje in obveščanje potrošnikov. Na svoji spletni strani Urad 
(http://www.uvp.gov.si/) navaja naslednje dejavnosti s področja varstva potrošnikov: 
svetovanje potrošnikom, obveščanje in izobraževanje potrošnikov, izvajanje primerjalnih 
ocenjevanj blaga in storitev. Brezplačno svetovanje potrošnikom obsega predvsem: 
pojasnjevanje predpisov in postopkov za uveljavljanje pravic potrošnika; pomoč pri reševanju 
konkretnih primerov, posredovanje pri ponudnikih blaga in storitev na predlog potrošnikov, 
odstopanje zadev v reševanje pristojnim organom. Naloge Urada za varstvo potrošnikov so 
predvsem, da nadzoruje, usmerja, koordinira, usklajuje ter spremlja dejavnost svetovanja 
potrošnikom, zagotavlja javnost dela svetovalne dejavnosti ter zagotavlja potrošnikom in 
javnosti splošne informacije o organizaciji in načinu svojega delovanja, sprejema vprašanja in 
dopise potrošnikov ter v ta namen vodi informacijski sistem za klasifikacijo pritožb 
potrošnikov. Urad izdaja letna poročila o opravljanju javne službe svetovanja potrošnikom 
(http://www.uvp.gov.si/fileadmin/uvp.gov.si/pageuploads/svetovanje_-_porocila/Porocila_ 
                                                 
26 11.1.2010 se je v medijih pojavila novica, da je ministrica za gospodarstvo napovedala ukinitev Urada za 
varstvo potrošnikov. Ministrstvo bo izvajanje nekaterih aktivnosti (ozaveščanje, promocija ipd.) prek razpisa 
podelilo nevladnim potrošniškim organizacijam. V Zvezi potrošnikov Slovenije pozdravljajo napovedano 
ukinitev Urada za varstvo potrošnikov, saj le-ta namreč po njihovem mnenju ni izpolnjeval svojih nalog, v 
zadnjem času pa je deloval celo proti interesom potrošnikov (napovedali so namreč ukinitev obvezne garancije 
za tehnične izdelke) (http://www.rtvslo.si/gospodarstvo/radiceva-garancije-ostajajo-urad-za-varstvo-potrosnikov-
razpuscen/248297).   
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2008/zakljucno_vsebinsko_2008_-_PIC.pdf.). Najnovejše dostopno poročilo je Zaključno 
vsebinsko poročilo (letno, končno) o opravljanju javne službe svetovanja potrošnikom z dne 
15.1.2009 z naslednjimi podatki (prav tam), ki navaja, da je skupno število oseb, ki so se za 
pomoč pri svetovanju na področju potrošništva obrnile na Urad RS za varstvo potrošnikov 
7.833. To je le 0,38 % vse populacije, ki živi v Republiki Sloveniji. Govorimo lahko o izredno 
majhnem številu ljudi, ki so ocenili, da potrebujejo tovrstno pomoč. Svetovanje je potekalo v 
zvezi z naslednjimi vsebinskimi sklopi (prav tam): stvarne napake na izdelkih in uveljavljanje 
garancije, problemi v zvezi s pogodbami, sklenjenimi na daljavo in izven poslovnih prostorov, 
pravočasno izpolnjevanje pogodb, telekomunikacije – dostop do interneta in priklopi, na 
področju energetike27, ter pri reševanju potrošniških sporov. Izobraževanja potrošnikov v 
obliki seminarjev, delavnic ali predavanj Urad RS za varstvo potrošnikov ne organizira. 
 
Potrošniške organizacije v Sloveniji 
Urad RS za varstvo potrošnikov (http://www.uvp.gov.si/) navaja, da se za organizacije 
potrošnikov štejejo organizacije, registrirane kot društva ali zavodi ali druge organizacije, ki 
ne opravljajo pridobitne dejavnosti in jih ustanovijo potrošniki zaradi varstva svojih pravic ter 
so vpisane v register potrošniških organizacij pri uradu. V Sloveniji v posameznih regijah 
delujejo naslednje potrošniške organizacije (http://www.uvp.gov.si/): Društvo potrošnikov 
Spodnjega Podravja, Ptuj; Mednarodni inštitut za potrošniške raziskave, Ljubljana; Združenje 
potrošnikov Pomurja, Murska Sobota; Združenje potrošnikov Primorske, Nova Gorica; 
Združenje potrošnikov Zasavja, Zagorje ob Savi ter Združenje potrošnikov Gorenjske s 
sedežem v Kranju. 
 
Regionalne potrošniške organizacije svojih spletnih strani in opisa dejavnosti večinoma 
nimajo, najdemo jih lahko le v registru pravnih oseb. Izjema je Združenje potrošnikov Zasavja 
(www.zagorje.si/zpz). Uspelo mi je sicer najti nekaj elektronskih naslovov, vendar večina le-
teh ne deluje. Po elektronski pošti sem poslala vprašanje o tem, ali izvajajo v okviru svoje 
dejavnosti tudi izobraževanje potrošnikov na Zavod PIP v Mariboru (na strani Urada RS za 
varstvo potrošnikov le-ta ni naveden; ob raziskovanju sem ugotovila, da je Zavod PIP 
naslednik Društva potrošnikov Spodnjega Podravja) in od njih dobila odgovor (Priloga št.1), 
                                                 
27 V zvezi s tem Urad RS za varstvo potrošnikov v poročilu ugotavlja potrebo po čim širšem osveščanju 
potrošnikov o njihovi pravici do proste izbire dobavitelja električne energije. Ob tem lahko pripomnimo, da je 
ugodno rešitev problema s preplačano ceno električne energije in povračilo preplačanih sredstev dosegla civilna 
iniciativa Društvo za vračilo preplačane elektrike in Društvo za pravno državo pod vodstvom ekonomista Rada 
Pezdirja.  
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da v Zavodu ne izvajajo izobraževanja odraslih, saj so njihove glavne naloge svetovanje 
potrošnikom, informiranje o Evropski uniji in razvijanje aktivnega državljanstva mladih. 
Prijazno so mi odgovorili še iz Združenja potrošnikov Zasavja, da pripravljajo delavnice za 
manjše ciljne skupine (na primer za brezposelne v okviru kluba za iskanje zaposlitve ipd). 
 
Zveza potrošnikov Slovenije (ZPS) 
Kot je bilo omenjeno, ima vidno vlogo na področju zaščite in informiranja potrošnikov Zveza 
potrošnikov Slovenije (ZPS), ki je – kot lahko preberemo v predstavitvi na spletni strani 
(http://www.zps.si/) neodvisna, neprofitna, mednarodno priznana nevladna organizacija. Za 
širšo javnost je ZPS verjetno najbolj prepoznavna, ker izdaja revijo VIP. Revija je za člane 
ZPS brezplačna, je brez oglasov, avtorji člankov, kot zagotavljajo na ZPS 
(http://www.zps.si/o-nas/revija-vip/revija-vip. html?Itemid=363), so neodvisni strokovnjaki, 
revija objavlja tudi primerjalne teste kakovosti različnih izdelkov in storitev. Njihovim 
članom je na voljo svetovalna pisarna, v kateri lahko neposredno dobijo informacije o 
zakonodaji, pravicah, pa tudi o kakovosti izdelkov in storitev. Revija VIP, številne brošure in 
zloženke ter v zadnjih letih spletna stran (http://www.zps.si/) so glavni viri informacij za 
potrošnike. Spletne strani ZPS (prav tam) nas napotijo na portal Dolceta 
(http://www.dolceta.eu /slovenija/index.php). Dolceta je kratica za "Development of Online 
Consumer Education Tools for Adults«. Spletno izobraževanje potrošnikov obsega več 
modulov, ki se osredinjajo na različne potrošniške tematike (prav tam): izobraževanje 
potrošnikov, finančna pismenost, trajnostna potrošnja, pravice potrošnikov, storitve splošnega 
interesa (energija, transport, komunikacije), varnost izdelkov. Portal Dolceta je spletni 
projekt, ki je nastal v okviru Evropske skupnosti. Vanj je vključenih 27 držav EU in njegov 
razvoj financira Evropska komisija. Nekatere od tematik, ki jih navaja portal Dolceta so enake 
ali podobne vsebinam, ki jih obravnava revija VIP.  
Zvezi potrošnikov sem po elektronski pošti zastavila vprašanje, katere konkretne 
programe izobraževanja odraslih potrošnikov pripravljajo. Prvi odgovor, ki sem ga dobila je 
bil zelo skop z obrazložitvijo, da mi zaradi omejenega časa lahko odgovorijo le zelo na 
kratko. O obstoječih in končanih projektih si lahko več preberem na njihovi spletni strani. 
Trenutno končujejo dva večja projekta, ki vključujeta izobraževanje odraslih na področju 
financ (brošure, primerjalniki storitev, kalkulatorji), storitev (digitalizacija televizijskega 
signala), tehnike (primerjalniki) in hrane (Veš, kaj ješ). O načrtovanih projektih pa težko 
povedo kaj več, ker so odvisni tudi od zunanjega financiranja in sodelovanja institucionalnih 
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akterjev (Priloga 1). Čez nekaj dni so mi na isto vprašanje ponovno odgovorili po elektronski 
pošti in tokrat je bil odgovor nekoliko obsežnejši. Razložili so, da izobraževanje sodi v enega 
izmed šestih najpomembnejših sklopov, s katerimi se ukvarja ZPS: informirajo, svetujejo, 
testirajo, izobražujejo in zastopajo ter, da so dejavni na področju mednarodnega sodelovanja. 
Izobraževanje poteka z izdajo različnih brošur in letakov, preko spletne strani www.zps.si, 
www.veskajjes.si ter www.nasvetzanet.si. Opozorili so me na mesečno revijo VIP ter na 
svetovanje in izobraževanje po telefonu, ki ga nudijo svojim članom. Omenili so, da 
sodelujejo na vseh najpomembnejših sejemskih predstavitvah. Izobraževanje poteka tudi 
preko medijskih objav, preko 1200 na leto. Sodelujejo z različnimi fakultetami, kjer 
pripravljajo predavanja za študente. Prisotni so tudi na socialnih omrežjih.  
Navedli so tudi pripravo dejavnosti in potrošniških vsebin za: CŠOD28: izobraževalni tečaj za 
zaposlene na CŠOD, ki ga nameravajo še izvajati, učiteljice gospodinjstva na osnovnih šolah: 
(skupaj z Inštitutom za varovanje zdravja), seminar za vzgojiteljice v vrtcih in šolah za starše: 
Varnost izdelkov za otroke in igrač; pripravili so predstavitve o splošni varnosti izdelkov, 
označevanje izdelkov (simboli, obvezno, neobvezno) na Gospodarski zbornici, Obrtni 
zbornici in na Trgovski zbornici (Priloga št. 1). 
Mednarodni inštitut za potrošniške raziskave, MIPOR 
MIPOR sta leta 1993 ustanovili Zveza potrošnikov Slovenije (ZPS) in britanska potrošniška 
organizacija Which. MIPOR je bil ustanovljen za strokovno podporo delovanju ZPS in se 
ukvarja s primerjalnim ocenjevanjem kakovosti izdelkov in storitev, z informacijsko 
dejavnostjo v podporo informiranju in izobraževanju potrošnikov ter raziskovalnim delom. 
MIPOR izvaja izobraževanja potrošnikov na naslednje načine: (http://www.zps.si/o-
nas/mednarodni-institut-za-potrosniske-raziskave/index.php?Itemid=364): izdajanje revije za 
potrošnike VIP, brošur, organizacija seminarjev in delavnic, izobraževanje ter strokovna 
pomoč zaposlenim v potrošniških organizacijah; opravljanje primerjalnih testov kakovosti in 
raziskav - predvsem s področja zdravstva, bančništva, komunalnih storitev, stanovanjske 
problematike, turizma, varstva okolja in prehrane.  
 
                                                 
28 Center šolskih in obšolskih dejavnosti je javni zavod, ki izvaja predvsem vzgojno-izobraževalne dejavnosti, ki 
so povezane z življenjem v naravi ter so del programa osnovne šole in vzgojno-izobraževalnih programov na 
ravni srednje- in visokošolskega izobraževanja; projektov vključevanja mladih v raziskovalno delo, kot so tabori, 
poletne šole, mladinske raziskovalne skupine in podobno v obliki seminarjev, ekskurzij in predavanj;  dejavnost 
dijaških domov ipd. (http://www.csod.si/index.php). 
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Če primerjamo dejavnosti Zveze potrošnikov in MIPOR težko ugotovimo, kakšne so 
pravzaprav razlike med delovanjem obeh ustanov, saj se dejavnosti večinoma prekrivajo. 
Precej nenavadno je, da se dejavnost izdajanja revije za potrošnike VIP pojavi kar trikrat. 
Med svoje dejavnosti jo, čeprav gre v resnici za eno samo publikacijo, uvrščajo: Urad RS za 
varstvo potrošnikov, ki izdajanje tudi financira, Zveza potrošnikov Slovenije ter Mednarodni 
inštitut za potrošniške raziskave. Finančna sredstva zagotavlja Urad, vendar ni transparentno, 
ali sredstva za izdajanje revije dobita tako ZPS kot MIPOR. Revija VIP je financirana iz 
javnih sredstev, brezplačno pa je na voljo le članom Zveze potrošnikov Slovenije, za ostale je 
plačljiva (maloprodajna cena v letu 2009 je bila 4,00 €).  
 
Zanimivo je, da ima tudi EPC29 (Evropski potrošniški center), ki ga je ustanovil Urad RS za 
varstvo potrošnikov, sedež na naslovu Zveze potrošnikov Slovenije, na spletni strani EPC se 
ponovno pojavlja tudi logotip ZPS. Dejavnosti na področju informiranja potrošnikov so v 
Sloveniji povezane pretežno z Zvezo potrošnikov Slovenije, ki ima, kot je videti, nekakšen 
monopolni30 položaj. 
 
Umanotera, Slovenska fundacija za trajnostni razvoj 
Umanotera (http://www.umanotera.org/) je strokovna nevladna organizacija, ki v domačem in 
mednarodnem okolju deluje na področju trajnostnega razvoja in prispeva k vzpostavljanju 
ravnotežja med človekom in okoljem. Pri tem jo vodijo načela neodvisnosti od politike in 
interesov kapitala ter kakovost opravljenega dela. Na svoji spletni strani (prav tam) so 
zapisali, da si Umanotera prizadeva osveščati ljudi o trajnostnem razvoju, ki ga v fundaciji 
razumejo kot dinamično ravnovesje med človekom in naravo, ki omogoča socialno pravičnost 
in medgeneracijsko solidarnost. Trajnostni razvoj pomeni tudi, da namesto naravnih omejenih 
dobrin izkoriščamo neomejene zmogljivosti našega razuma, da bomo lahko naše okolje in vire 
zapustili naslednjim generacijam v čim boljšem stanju (http://www.umanotera.org/)). Pod 
okriljem fundacije deluje prva pravična trgovina v Sloveniji 3 Muhe. Pravična trgovina si 
                                                 
29 EPC (http://www.epc.si) je del Mreže evropskih potrošniških centrov – ECC-Net – in daje potrošnikom 
informacije o njihovih pravicah na skupnem evropskem trgu. 
30 V zvezi s tem je bil v časniku Dnevnik objavljen članek z naslovom: Zveza potrošnikov trdi, da nima 
monopola. Protikorupcijska komisija preiskuje ZPS zaradi projekta Precenimo cene.  Sumljiv naj bi bil  tudi 
Evropski potrošniški center, za katerega ZPS prejme 200.000 evrov na leto, vendar njena predsednica Breda 
Kutin te obtožbe zavrača (Dnevnik, 13.04.2010. http://www.dnevnik.si/novice/aktualne_zgodbe/1042351892). 
Po nedavni napovedi ukinitve Urada za varstvo potrošnikov lahko pričakujemo, da se položaj ZPS še okrepil. 
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prizadeva za večjo enakost v mednarodni trgovini. Vsi izdelki so izdelani na načine, ki 
pozitivno vplivajo na človeka ter na njegovo družbeno in naravno okolje. Cena izdelka krije 
ceno dela, proizvodnje, socialne in okoljske stroške ter premijo, ki omogoča investicije v 
razvojne projekte skupnosti. Gibanje pravična trgovina (Fair trade) si prizadeva za to, da na 
mesto proste trgovine stopi pravična trgovina, ki bo deprivilegiranim proizvajalcem na jugu 
omogočila dostojno preživetje in tako pomagala odpraviti revščino, bolezni, zadolževanje, 
podhranjenost in onesnaževanje okolja. Največji problem sistema proste trgovine je ta, da so 
pravila trgovanja postavljena v prid bogatim. Zato se prepad med tistimi, ki imajo v rokah 
moč in nadzor in med onimi, ki so predmet nadzora in izkoriščanja vedno bolj poglablja.  
 
Umanotera organizira predavanja in različne prireditve, na katerih opozarja na okoljsko 
problematiko, oblikuje pobude in odpira javne razprave s soočanjem različnih mnenj, z 
izdajanjem publikacij, poročil, raziskav ter elektronskih novic. Umanotera objavlja alternative 
uradnim dokumentom, obvešča in osvešča javnost ter tako sooblikuje javno mnenje. Leta 
2007 je Umanotera ob podpori sklada Trust for Civil Society in Central and Eastern Europe 
začela izvajati projekt Krilca, darila s čarobno močjo. Gre za drugačna, alternativna darila, ki 
so odgovor na vsakoletno potrošniško mrzlico ob koncu leta. S promocijo in prodajo 
družbeno angažiranih daril poskušajo omogočiti priliv sredstev za projekte na področju 
varovanja okolja in socialne pravičnosti (http://www.umanotera.org/). 
 
Različne druge organizacije za izobraževanje odraslih 
Andragoški center Republike Slovenije (ACS) je vodilna nacionalna ustanova za razvoj in 
raziskovanje izobraževanja odraslih. Z vprašanjem ali je v dejavnost centra vključeno 
izobraževanje odraslih potrošnikov, sem se obrnila tudi na ACS. Odgovorili so mi, da se ACS 
z izobraževanjem potrošnikov ne ukvarja. Njihova vizija in poslanstvo sta usmerjeni širše: k 
sistemskemu zagotavljanju dostopnosti in kakovosti izobraževanja in učenja za vse prebivalce 
in prebivalke Slovenije (Priloga 1). Na spletni strani ACS (http://pregled.acs.si/) sem proučila 
Pregled ponudbe izobraževanja odraslih, v katerem so na voljo podatki o izvajalcih 
izobraževalnih programov za odrasle ter o izobraževalnih programih s področja formalnega in 
neformalnega izobraževanja odraslih. Med izvajalci so številne javne in zasebne organizacije, 
z različnimi javno veljavnimi in javno neveljavnimi programi izobraževanja odraslih. Na 
področju izobraževanja potrošnikov organizira seminarje le Slovenski institut za kakovost in 
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meroslovje (SIQ31). Zasledimo lahko dva izobraževalna programa: Kako razumeti potrošnike 
in zadostiti njihovim pričakovanjem (http://pregled.acs .si/anak 
/k_program.php?programid=35268) ter Reklamacije potrošnikov in postopek umika. Namen 
prvega seminarja je udeležence seznaniti s tem, kako izpolnjevati Zakon o varstvu 
potrošnikov; kako razumeti potrošnike in zadostiti njihovim pričakovanjem; kako in zakaj 
Zveza potrošnikov Slovenije (ZPS) v sodelovanju z Mednarodnim institutom za potrošniške 
raziskave (MIPOR) preverja in testira izdelke na trgu. Seminar je namenjen različnim ciljnim 
skupinam: vodjem timov za varnost živil, organizatorjem prehrane iz različnih organizacij, 
uvoznikom, distributerjem in trgovskim centrom, svetovalcem na področju živilstva ter vsem, 
ki želijo pridobiti in poglobiti svoje znanje (prav tam). 
 
Seminar Reklamacije potrošnikov in postopek umika (http://pregled.acs.si/anak/k_program. 
php?programid=33175) je namenjen predstavitvi primerov uspešne prakse vodenja sistema 
reševanja reklamacij potrošnikov in izvajanja umika izdelkov. Seminar je namenjen vodjem 
timov za varnost živil, odgovornim osebam za izvedbo postopka umika/odpoklica, 
odgovornim za komuniciranje s potrošniki in mediji, svetovalcem na področju živilstva ter 
vsem, ki želijo pridobiti in poglobiti svoje znanje s tega področja (prav tam). 
Ugotovila sem, da sta izobraževalna programa s področja potrošništva, ki ju pripravlja SIQ, 
po namembnosti podobna programom Zveze potrošnikov Slovenije in MIPOR. Gre za 
seznanjanje s predpisi na področju potrošništva, z vsebinami na področju kakovosti, varnosti 
živil ter preverjanje in testiranje izdelkov na trgu. 
 
Vključenost vsebin izobraževanja potrošnikov sem po elektronski pošti preverila na Ljudskih 
univerzah v Kopru, Kranju, Murski Soboti, Novi Gorici, v Krškem, Slovenski Bistrici, ter na 
Andragoškem zavodu Maribor, na Univerzi za tretje življenjsko obdobje na Ravnah na 
Koroškem in v Izobraževalnem središču Miklošič v Ljubljani. Odgovore sem prejela od 
Ljudske univerze na Ravnah na Koroškem, Univerze za tretje življenjsko obdobje na Ravnah, 
Ljudske univerze v Kopru in v Krškem. Iz odgovorov je razvidno, da vsebine izobraževanja 
potrošnikov v njihove dejavnosti niso vključene, na Ljudski univerzi v Krškem ter na 
                                                 
31 Na spletni strani SIQ (http://www.siq.si/) zasledimo podatek, da je SIQ strokovna, neodvisna in nepristranska 
institucija, ki nudi celovite rešitve s področja preskušanja in certificiranja proizvodov, ocenjevanja sistemov 
vodenja, meroslovja in izobraževanja. Njen cilj je s široko in celovito ponudbo podpreti in pospeševati 
prizadevanja organizacij, da uresničijo svoje cilje za kakovost izdelkov in storitev ter sledijo svojim usmeritvam 
za  povečanje produktivnosti in uspešnosti poslovanja (prav tam). 
89 
 
Univerzi za tretje življenjsko obdobje na Ravnah na Koroškem pa se jim je zamisel o 
vključitvi izobraževanja potrošnikov zdela zanimiva (Priloga 1). 
 
Iz navedenega je razvidno, da izvirnih slovenskih programov pri ponudnikih neformalnega 
izobraževanja na področju izobraževanja potrošnikov v slovenskem prostoru nimamo. Večina 
obstoječih programov temelji na priporočilih Evropske komisije, ali pa so s prevodom v 
slovenski jezik (npr. Dolceta (http://www.dolceta.eu/slovenija/index.php)) prevzeti iz 
evropskih programov. Neformalno izobraževanje je najbolj skoncentrirano okrog Zveze 
potrošnikov Slovenije in z njo povezanim Mednarodnim inštitutom za potrošniške raziskave 
(MIPOR).  
 
7. 3. Poskus kritične analize priročnika za izobraževanje potrošnikov  
Iz uradnih dokumentov je razvidno, da večina programov za izobraževanje potrošnikov v 
Sloveniji izhaja iz evropskih pobud. Za izobraževanje potrošnikov je na voljo nekaj smernic, 
malo pa je programov, ki imajo strukturo tipičnega programa izobraževanja za odrasle. S tem 
konkretno mislim na programe, v katerih so opredeljene ciljne skupine, cilji, vsebina, učne 
metode, časovni okvir in vrednotenje programa. Med obstoječimi programi sem na osnovi 
tega kriterija izbrala priročnik za izobraževanje odraslih potrošnikov Empowering 
consumers32: educated choices (Mackert in Schuh 2003), ki ga bom predstavila v 
nadaljevanju. Nastal je leta 2003 kot projekt Consumer Education for Adults (CEA). 
Publikacija je bila sponzorirana iz evropskih sredstev kot del programa Socrates. Navedeni so 
štirje avtorji priročnika iz Nemčije in Avstrije z različnih strokovnih področij (biologinja, 
profesorica nemškega in ruskega jezika, psihologinja ter ekonomist). Andragogi pri pripravi 
publikacije niso sodelovali.  
 
Avtorji priročnika (Mackert in Schuh 2003) opredeljujejo izobraževanje potrošnikov kot vrsto 
izobraževanja, pri katerem gre za prenašanje znanja s področja potrošništva, ki je predvsem 
akcijsko usmerjeno; gre za osvajanje osnovnih veščin, idej in vrednostnih usmeritev. 
Poudarjajo (prav tam), da pri uspešnem prenosu znanj spodbudimo spremembe vedenja v 
smislu trajnostnega in učinkovitega življenjskega sloga. Uspešno izobraževanje potrošnikov 
ne sme biti direktivno in uporabljati prepovedi in zapovedi. Izobraževanje potrošnikov prav 
tako ne sme biti nagovarjanje naj kupujemo več, niti nagovarjanje k nakupu specifičnega 
                                                 
32 Naslov programa bi lahko poslovenili kot Opolnomočenje potrošnikov: premišljene odločitve. 
90 
 
izdelka, prav tako pa ne vsebuje navodil, naj se nakupovanju odpovemo (Mackert in Schuh 
2003).  
 
Za navedeno opredelitev izobraževanja bi lahko rekli, da je v bistvu kontradiktorna. Kar velja 
za ostala področja izobraževanja, velja namreč tudi za izobraževanje potrošnikov: navodila, ki 
so omejena zgolj na prenos informacij, v resnici ne prispevajo veliko k učenju odraslih. Prav 
tako vemo, da ni neposredne povezave med znanjem in želenim vedénjem, saj občutki, 
potrebe in stališča ljudi pogosto lahko delujejo kot ovira, v točki, ko naj bi znanje prevedli v 
delovanje. 
 
Priročnik Empowering consumers (prav tam), je razdeljen na uvod in sedem vsebinskih 
sklopov - izobraževalnih modulov. V uvodu so opredeljeni struktura priročnika, problemi in 
potrebe potrošnikov, cilji, ter ciljne skupine, ki jim je priročnik namenjen, vsebine 
posameznih modulov, vrednotenje ter metodična struktura priročnika.  
 
Problemi in potrebe  
Problemi, s katerimi se srečujejo potrošniki so predvsem (prav tam): potrošniki so tarča 
marketinških strategij, vedno več je izdelkov s kratkim rokom trajanja, poplava informacij 
zahteva dobro razvite kompetence odločanja, ki jih povprečen potrošnik nima, potrošniki 
vedno težje shajajo z denarjem. Zadovoljevanje osebnih potreb posameznika z dobrinami in 
storitvami ni več edino, kar je pomembno. Namen izobraževanja potrošnikov prav tako ni 
omejen le na ponujanje znanja. Program želi potrošnikom pomagati, da bi lahko kritično 
raziskali svoje lastne zamisli in vrednote, ter da bi prišlo dejansko do spremembe vedenja, kar 
predstavlja napredek za vso družbo. Publikacija (prav tam) na tem mestu vpelje pojem 
kritičnega raziskovanja (pri tem omenja le lastne zamisli in vrednote posameznikov), vendar 
kljub temu, da deklarativno ves čas spodbuja aktivnost in kritičnost udeležencev 
izobraževanja za dejavno potrošništvo, nikjer ne pokaže, kako spodbujati kritično mišljenje in 
odnos do potrošništva kot družbenega pojava v celoti ali konkretno pri posameznih odločitvah 
v praksi.  
 
Med spremenjenimi razmerami v 21. stoletju, s katerimi se soočajo potrošniki so navedene 
zlasti naslednje značilnosti (Mackert in Schuh 2003):  
Pred nekaj desetletji so bili potrošniki v večini evropskih držav zaščiteni s političnimi ukrepi. 
Poudarjanje pravic potrošnikov in strožji vladni nadzor v evropskih državah je postopno vodil 
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v razmere, v katerih so se potrošniki le nejasno zavedali svoje vloge na trgu. Razvoj od 
filozofije zaščite potrošnikov k filozofiji osveščanja na področju Evropske unije je povzročil 
nekaj resnih problemov. Potrošniki so se nenadoma znašli v razmerah, ki od njih zahtevajo 
kompetence, ki bi jim omogočile delovanje v smislu dejavnih potrošnikov. Hkrati so se 
pojavili problemi, ki so postali predmet splošnih in znanstvenih razprav, povzročilo pa jih je 
malomarno ravnanje z viri. Potrošniki so se znašli pred izzivom, kako se odvrniti od starih 
potrošniških navad k trajnostni učinkovitosti, ki nam omogoča, da obvladujemo vsakdanje 
življenje. Publikacija (Mackert in Schuh 2003) navaja, da so prav te vsebine postale osrednja 
tema izobraževanja potrošnikov. 
 
Pozitivno bi ocenila uvid, da politični ukrepi (več) ne predstavljajo zaščite potrošnikov. V 
sodobnosti je breme odgovornosti na številnih področjih (zdravja, skrbi za starost in 
financiranje pokojnin, izobraževanja, upravljanja s financami, skrbi za okolje ipd.), tako kot 
tudi področje vedénja potrošnikov, preloženo na rame posameznikov. S prenosom 
odgovornosti na posameznika je videti, da so (vsaj delno) te odgovornosti razbremenjeni 
politični predstavniki in država, ki pa imajo v rokah ključne vzvode pri sprejemanju 
zakonodaje in pri razporeditvi finančnih sredstev v državnem proračunu. Tako obseg 
finančnih sredstev kot veljavna zakonodaja bistveno vplivata na stanje v gospodarstvu in v 
javnem sektorju, s tem pa posredno na življenje posameznikov, zato o suverenosti 
potrošnikov težko govorimo. 
 
Ciljna skupina 
Komu je namenjen priročnik Empowering Consumers? Ciljne skupine so različne skupine 
odraslih, predvsem je namenjen izobraževanju delavcev, ki izobražujejo odrasle na različnih 
področjih (Mackert in Schuh 2003): 
- izobraževalcem odraslih na vseh področjih (ljudske univerze, politično 
izobraževanje, kmetijstvo...), 
- političnim predstavnikom33, 
                                                 
33 Priročnik med ciljnimi skupinami navaja tudi politične predstavnike, kar bi bilo po moji presoji sicer 
zaželeno, a prav zaradi političnih interesov  (ti v svojem jedru vedno stremijo k večjemu profitu) kontradiktorno 
in zato v praksi neizvedljivo. Kot je bilo omenjeno v poglavju o organizacijah, ki skrbijo za neformalno 
izobraževanje potrošnikov, so programi izobraževanja potrošnikov financirani iz evropskih sredstev (enako velja 
za program Grundtvig-Socrates). Evropska unija kot skupnost držav je politična organizacija z lastnimi 
političnimi in ekonomskimi interesi (kot jih ima vsaka država ali skupnost držav)  in je v publikacijah, ki jih 
financira »nekritično prikazana kot mesto razvoja in rasti, ki naj bi imela ravno zato že od nekdaj visoko raven 
varstva potrošnikov« (Resnik 2009, str. 120). Evropska unija je videti kot unija zaščitenih in varnih potrošnikov 
(prav tam). 
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- učiteljem na srednjih in poklicnih šolah, 
- učiteljem na pedagoških fakultetah. 
 
V programe izobraževanja dejavnih potrošnikov bi bilo smiselno vključiti še učitelje na 
osnovnih šolah in novinarje34, katerih vloga sicer ni neposredno izobraževanje odraslih, 
vendar pa imajo kot ustvarjalci javnega mnenja pomemben vpliv na potrošnike.  
 
Cilji 
Cilji uspešnega izobraževanja potrošnikov so (Mackert in Schuh 2003): izboljšati znanje, ki je 
relevantno za potrošnike, utrjevati avtonomijo in samozaupanje potrošnikov, razvijati 
zavedanja o nujnosti aktivne udeležbe potrošnikov na trgu, pri potrošnikih spodbuditi 
refleksijo o sistemu vrednot, ki na nezavedni ravni vplivajo na potrošniške odločitve in, če je 
to potrebno, uvajati spremembe na tem področju, prikazati nujnost trajnostnega in 
učinkovitega življenjskega sloga. 
 
Zastavljeni cilji so precej splošni, premalo je konkretizacije s primeri, ki bi pokazali, kako v 
praksi utrjujemo samozaupanje potrošnikov, aktivno udeležbo, refleksijo o sistemu vrednot 
itd.35 Pogosto je uporabljena sintagma »morali bi«, zaradi česar odgovornost za izvajanje 
določenih ukrepov nekako »obvisi v zraku«, kar pa ni le značilnost evropskih programov za 
izobraževanje potrošnikov, temveč pogosto značilnost diskurza v političnem prostoru.  
 
Izobraževalni moduli in njihove vsebine: 
1. modul: Potrošniki se učijo trajnostne in učinkovite36 potrošnje (osnova učinkovitega 
izobraževanja potrošnikov) 
2. modul: Imeti ali biti? 
Usmerjanje potrošnikov k trajnostnemu življenjskemu slogu 
                                                 
34 Pohvalno je, da so novinarji vključeni kot ciljna skupina v slovenske Smernice potrošniškega izobraževanja 
odraslih v Sloveniji (Božičevič Šmid in Kostanjevec 2006). 
35  Če na tak način govorimo o ciljih, lahko rečemo, da so pojmi:  samozaupanje potrošnikov, aktivna udeležba, 
refleksija o sistemu vrednot, precej poenostavljeni. Samozaupanje ni le stvar izobraževalnih programov za 
dejavno potrošništvo, saj je kompleksen pojem, ki se navezuje med drugim na osebnost v psihološkem smislu, v 
programu pa ga skoraj ni mogoče ovrednotiti; aktivna udeležba je odvisna od razmer v družbi, predvsem od 
stopnje demokracije in spodbud za udejanjanje dejavnega državljanstva; refleksija o sistemu vrednot pa je 
neposredno povezana s sposobnostjo kritičnega razmišljanja.  
36 V izvirniku (Mackert in Schuh 2003, str 19) je v naslovu modula uporabljen angleški izraz effective ways of 
consumption, vendar konkretno ne pojasni, kaj pomeni učinkovita potrošnja. Zavedanje o učinkoviti potrošnji 
naj bi v prvem modulu dosegli z uporabo različnih metod (npr. možganska nevihta na temo, kako se bolje znajti 
v vlogi potrošnika). 
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3. modul: Ujeti v spiralo potrošništva? 
Analiza navad potrošnikov, kaj vpliva na navade potrošnikov? 
4. modul: Tekstil 
5. modul: Prehrana 
6. modul: Urejanje bivalnih prostorov, da se bomo doma počutili dobro 
7. modul: Varna uporaba komunikacijskih tehnologij 
 
Praktični del priročnika predstavlja sedem modulov, v katerih so predstavljena priporočila za 
izobraževanje odraslih potrošnikov v praksi. Moduli so prikazani kot samostojne enote in je v 
praksi njihovo zaporedje lahko poljubno izbrano. Vsi moduli imajo enako zgradbo: najprej so 
podane osnovne informacije, drugi del vsakega modula je didaktična predstavitev. V 
posameznih modulih je pregled časovne in metodične organizacije. Prvi trije moduli so 
splošni, dajejo usmeritve za izvajanje programa in razložijo, zakaj je potrebno spremeniti 
navade potrošnikov tako, da bodo le-te prispevale k trajnostnemu razvoju in bolj pravični 
delitvi dobrin v globalnem svetu. Drugi modul v uvodu govori o trajnostni potrošnji glede na 
ekonomsko, ekološko in socialno dimenzijo potrošnje v povezavi z življenjskim slogom. 
Poudarja pomen zmanjšanja negativnih vplivov na okolje, družbo in gospodarstvo z 
zmanjšano porabo energije in surovin in s povečanjem učinkovitosti in rokom trajanja37 
izdelkov. 
 
Štirje moduli v drugem delu so glede na vsebino zasnovani zelo klasično in dajejo konkretne 
in praktične napotke in opozorila, na kaj morajo biti potrošniki pozorni pri nakupu oblačil, 
hrane, pohištva, seznanjajo potrošnike s pomenom oznak na različnih izdelkih38 itd. V 
drugem sklopu bi posebej omenila le sedmi modul, ki govori o varni uporabi komunikacijskih 
tehnologij. Uporaba svetovnega spleta je postala del vsakdanjika za večino ljudi v razvitem 
svetu tako na profesionalnem področju kot v prostem času. Pri tem je pomembno, da smo 
pozorni zlasti pri uporabi plačilnih sredstev na spletu, zato opozarjanje na previdnost in 
usposabljanje za uporabo informacijske tehnologije ni odveč.  
                                                 
37 Danes so izdelki narejeni le za kratek čas uporabe, potem jih zavržemo in kupimo nove, kar je skladno z 
željami proizvajalcev.  
38 Ker je največ programov za izobraževanje potrošnikov namenjeno prav tem vsebinam, se mi zdi, da je takšnih 
programov pravzaprav že kar preveč. Večina izobraževanja potrošnikov, tudi  teh, ki jih nudi Zveza potrošnikov 
Slovenije, je namreč z enako vsebino, kar velja v glavnem tudi za vsebino revije za potrošnike VIP. 
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Vrednotenje 
V priročniku so predvidena naslednja področja vrednotenja: koncept izobraževanja (cilji, 
pričakovanja, zahteve, jasnost ciljev), struktura izobraževanja (oprema, pogoji, pripomočki), 
proces (realizacija, reakcije udeležencev, vpliv na ciljno skupino). 
 
Omenjeni sta dve metodi evalvacije (Mackert in Schuh 2003): 
a) s formativno evalvacijo, ki prispeva k izboljšanju programa med samim potekom 
ugotavljajo (prav tam): 
- katere so močne in katere šibke točke programa? 
- kako udeleženci vrednotijo učni proces39? 
b) s sumativno evalvacijo, ki se izvaja ob zaključku programa, ugotavljajo (prav tam): 
- ali je program zadovoljivo dosegel zastavljene cilje; 
- ali so bila sredstva učinkovito uporabljena; 
- kako dober je program v primerjavi z drugimi pobudami. 
 
V dodatku k priročniku sta predstavljena dva primera vprašalnika za vrednotenje. Prvi 
vprašalnik je namenjen vrednotenju načrtovanja izobraževalnega programa, drugi pa je 
namenjen udeležencem programa. V obeh vprašalnikih so vprašanja strukturirana, zaprta. 
Takšen tip vprašanj je primeren v fazi, ko udeleženci že poznajo relevantne odgovore. Odprti 
tip vprašanj je bolj smiselno uporabiti v začetni fazi izobraževanja, če želimo izvedeti različna 
mnenja udeležencev, ali ugotoviti njihovo predznanje. Ta tip vprašanj vrednotenja v okviru 
priročnika Empowering Consumers ni predviden. Vprašalnik, ki je namenjen udeležencem, 
zajema oceno tem, vsebin, metod in načinov dela ter oceno mentorjevega odnosa do 
udeležencev. Vključena so tudi vprašanja, s katerimi poskušajo ugotoviti, ali je posredovano 
znanje prispevalo k spremembi vedenja potrošnikov, vendar bi lahko veljavne odgovore na 
tako zastavljeno vprašanje dobili šele pri naslednjem oziroma nadaljnjem izobraževanju 
potrošnikov, v katerega bi se vrnili isti udeleženci, ki so ga obiskovali na prvi stopnji. Sicer pa 
je nemogoče, da bi udeleženci ob zaključku izobraževanja podali samooceno prenosa 
naučenega v prakso in vsakdanje življenje, če v praksi do spremembe vedenja še sploh ni 
moglo priti. Vključitev tega vprašanja torej ni smiselna. Dobro je, da je v vrednotenje 
vključeno vprašanje o ustreznosti izbire uporabljenih metod glede na različne učne stile, ki jih 
                                                 
39 Udeleženci običajno nimajo potrebnih pedagoško-andragoških znanj, ki bi vključevala vrednotenje učnega 
procesa, zato takšno vprašanje ne daje relevantnih podatkov.   
95 
 
imajo udeleženci. Kot vemo se ljudje učimo na različne načine, glede na spoznavne, zaznavne 
in učne stile iz česar izhaja tudi raznolikost uporabljenih metod. 
 
Vprašalnik za vrednotenje načrtovanja programa je namenjen tistim, ki so program 
pripravljali in zajema vprašanja o ustreznostih ciljev (Ali so bili cilji zastavljeni v skladu s 
konkretnimi veščinami, ki naj bi jih udeleženci usvojili40?); vsebine, časovnega razporeda, 
učnih strategij (npr.: Ali so bile izbrane skladno s potrebami udeležencev?) ter glede samega 
vrednotenja (ali je bilo vrednotenje in način vrednotenja načrtovano, ali je v vrednotenje kot 
rezultat programa vključena sprememba vedenja udeležencev ipd). 
 
Didaktična struktura programa izobraževanja potrošnikov (Mackert in Schuh 2003): 
Zaporedje učnih korakov v posameznih modulih se začne s predstavitvijo teme, nadaljuje se s 
fazo usmerjanja, načrtovanja in prenosa v delovanje (prav tam). Introspekcija lastnih 
potrošniških navad in odnosov mora voditi k spremembi vedenja (prav tam).  
Kot vemo, prevelika direktivnost pri izobraževanju odraslih neugodno vpliva na potek 
izobraževanja. Posredovanje in konstruiranje znanja ne sme biti podajanje nekih končnih 
resnic v obliki pretežno verbalnega znanja, kar z uporabo različnih oblik in metod dela 
priročnik Empowering Consumers v določeni meri tudi upošteva. Manjka pa predvsem 
poudarek na spodbujanju razvijanja kritičnega mišljenja pri udeležencih, ki lahko vodi k 
spremembi vedénja udeležencev izobraževanja.  
 
Učne metode 
Priročnik predvideva uporabo različnih metod: metodo za spoznavanje udeležencev, 
skupinsko delo, različne igrice, foto metodo, metodo možganske nevihte (brainstorming). 
Priročnik ob tem navaja pomen upoštevanja naslednjih načel (Mackert in Schuh 2003): deleža 
informacij in aktivne udeležbe tečajnikov v programu morata biti enaka. Dobro je, če 
poudarimo emocionalno in intuitivno plat, ker obe prevladujeta v potrošniških situacijah in jih 
je zato potrebno ustrezno obravnavati. Predstavitvi problema in/ali teme vedno sledi diskusija 
in delo v skupinah. Subjektivne in objektivne potrebe udeležencev naj bodo v središču učnega 
procesa. Učni proces naj bo čim bolj nazoren (foto dokumentacija, informacijska tabla ipd.) 
(prav tam). 
                                                 
40  Vprašanje je odveč, kajti opredeljeni cilji morajo vedno konkretno izražati, kaj bodo udeleženci izobraževanja 
ob koncu le-tega pridobili oziroma znali, saj je to osnovni namen opredelitve ciljev v vsakem izobraževalnem 
programu.  
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Te metode so ustrezne, saj se udeleženci največ naučijo z aktivno udeležbo, pa tudi znanje, 
osvojeno na ta način je trajnejše (Marentič-Požarnik 2003). Pomembno je, da so vsi prispevki 
in vsi udeleženci enakovredni. Pri igranju različnih iger je potrebno postaviti pravila, potrebno 
pa je tudi, da je mentor čim bolj nevtralen, da se ne opredeljuje, da ima izkušnje z vodenjem 
in različnimi metodami izobraževanja odraslih, saj bo le na ta način dosežen pravi učinek.  
 
Zunanji pogoji za izvedbo delavnice (Mackert in Schuh 2003): 
a) čas, ki je potreben za izvedbo modulov: odvisno od poglobljenosti vsak modul zahteva 
vsaj pol dneva. Za izpeljavo vseh modulov najmanj devet poldnevnih srečanj 
(ocenjujem, da je trajanje v takšnem obsegu primerno, kadar je program namenjen 
izobraževalcem odraslih, sicer je za druge skupine verjetno časovno preobsežen).  
b) prostor: velik, dovolj prostoren prostor za postavitev posterjev, dve dodatni sobi za 
skupine. 
c) število udeležencev: 20-25 
 
Rezultati uspešnega izobraževanja potrošnikov (Mackert in Schuh 2003): 
Priročnik navaja splošne rezultate izobraževanja: udeleženci naj bi dobili več znanja na 
naslednjih področjih: prenos potrošnikovih pravic in dolžnosti v prakso; odnosi med 
potrošniki, proizvajalci, trgom in družbo; sposobnost poiskati dostop do virov informacij; 
razlikovanje med znanjem in marketingom. Med želenimi rezultati so tudi: refleksija o odnosu 
do potrošništva: pripravljenost sprejeti odgovornost41, prenos kritičnega zavedanja v prakso, 
spoznanje vloge potrošnika na prostem trgu. Predvidene so tudi naslednje usvojene veščine: 
sposobnost najti informacije, sposobnost odločanja in utemeljevanja odločitev, sposobnost 
komuniciranja o problemih potrošništva, sposobnost reševanja konfliktov, sposobnost 
zahtevati potrošnikove pravice. 
 
Kljub nekaterim pomanjkljivostim, ki sem jih sproti navajala ob analizi priročnika, bi v 
splošnem pozitivno ocenila priročnik Empowering Consumers: educated choices, saj je v 
evropskem prostoru malo priročnikov s takšno strukturo in vsebinami. Struktura priročnika 
sledi fazam andragoškega ciklusa, poleg klasičnih vsebin (pravice potrošnikov, prehrana, 
zdravje, okolje ipd) prinaša nekatere novosti kot poudarek na trajnostni potrošnji, poudarjanje 
                                                 
41 Ni navedeno za kakšno odgovornost gre.   
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pomena aktivnosti potrošnikov. Pohvalna je navedba v priročniku, da politiki in gospodarstvu 
ne moremo pripisati polne odgovornosti za ustvarjanje pogojev trajnostnega razvoja. Da je to 
bolj ideal, ki ga lahko dosežemo le z ustvarjalno udeležbo vseh članov družbe. Prav potrošniki 
morajo izoblikovati svoj odnos do potrošnje in spoznati, da potrošnja ni omejena le na 
individualno zadovoljevanje potreb, temveč da ima vsestranske socialne in ekološke 
posledice. Da bi bil priročnik še boljši, bi bilo potrebno v program vključiti morda še 
predstavitev družbenih okoliščin, ki so pripeljale k razmahu potrošništva, predvsem pa 
poudariti pomen kritičnega mišljenja za dejavno potrošništvo.  
 
Zanimalo me je tudi, ali je bil program Empowering consumers: educated choices kdaj 
implementiran v praksi. Ker podatka o izvajanju programa v priročniku ni, sem o tem po 
elektronski pošti povprašala Hildegard Mackert, eno od avtoric priročnika. Gospa Mackert mi 
je prijazno odgovorila, da žal nima podatkov o tem, ali se je program kdaj izvajal v praksi 
(Priloga 1). Z enakim vprašanjem sem se po nasvetu gospe Mackert obrnila tudi na Victorio 
Thoresen, ki poučuje izobraževanje potrošnikov na univerzi v Hedmarku na Danskem, vendar 
odgovora, žal, nisem dobila.  
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8. IZOBRAŽEVANJE ZA DEJAVNO POTROŠNIŠTVO V OKVIRU 
VSEŽIVLJENJSKEGA UČENJA V SPLOŠNO IZOBRAŽEVALNI KNJIŽNICI  
 
Sledi poglavje, v katerem bom predstavila svoj pogled na možnost praktičnega izvajanja 
izobraževanja za dejavno potrošništvo. Kot sem že omenila, bi lahko tovrstne programe 
vključili na primer tudi v izobraževalne dejavnosti ljudskih univerz ali univerz za tretje 
življenjsko obdobje. Ker pa sem po poklicu knjižničarka, delam na oddelku medknjižnične 
izposoje in dobave dokumentov in torej področje knjižničarstva dobro poznam, sem se 
odločila, da svojo vizijo izobraževalnega programa za dejavno potrošništvo umestim v okvir 
delovanja knjižnice. Predstavila bom razloge, zakaj je splošno izobraževalna knjižnica 
primeren prostor za izobraževanje potrošnikov ter na kakšen način bi lahko program 
izobraževanja za dejavno potrošništvo smiselno vključili v izobraževalno dejavnost splošne 
knjižnice v okviru vseživljenjskega učenja.  
 
Koncept vseživljenjskega učenja opredeli učenje kot vse tisto učenje, ki poleg izobraževanja 
vključuje še neinstitucionalizirano, samostojno in priložnostno učenje. Učenje je namreč 
proces pri posameznikih, ki se učijo v vseh življenjskih obdobjih in na različnih področjih 
(Ličen 2006). Skozi desetletja so se diskurzi vseživljenjskega učenja spreminjali glede na 
gospodarske, kulturne in družbene pojave v posameznih obdobjih in okoljih (Ličen 2006). 
Zoran Jelenc (2005) navaja, da so koncept vseživljenjskega izobraževanja začeli strokovno in 
znanstveno obravnavati v dvajsetih letih42 prejšnjega stoletja, ko so začeli dvomiti o 
ustreznosti toge organizacije izobraževanja in o njegovi omejenosti na eno samo življenjsko 
obdobje (mladost) ter zgolj na šolske okoliščine. Jelenc (prav tam) navaja, da »zamisel o 
vseživljenjskem izobraževanju temelji na povezanosti učenja in življenja, tako horizontalno 
(razteza se na vse »življenjske prostore«, kot so delo, prosti čas, skupnost itn.) in tudi 
vertikalno (od »zibelke do groba«); presega koncept izobraževanja ter kompenzacijsko 
izobraževanje odraslih, prinaša pa zahteve po povezovanju, usklajevanju, širši filozofiji in 
uporabi različnih virov in možnosti.« (Jelenc 2005, str. 23).  
                                                 
42 V slovenskem prostoru je o pomenu vseživljenjskega učenja pisal Karel Ozvald že leta 1927 (Jelenc 2005). 
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8.1. Splošno izobraževalna knjižnica kot prostor za izobraževanje potrošnikov 
Ko sem v skladu s teoretičnimi izhodišči Memoranduma o vseživljenjskem učenju 
razmišljala, kje v slovenskem prostoru so tiste točke, ki omogočajo relativno enostaven 
dostop do kakovostnega informiranja in svetovanja ter hkrati zagotavljajo možnosti za 
vseživljenjsko učenje čim večjega števila ljudi kolikor je le mogoče blizu, v njihovih lastnih 
okoljih in s podporo informacijsko komunikacijske tehnologije, se mi je utrnila zamisel, da so 
takšni prostori nedvomno knjižnice. V mislih imam predvsem splošno izobraževalne 
knjižnice, ki hranijo in izposojajo različno knjižno in neknjižno gradivo. Hkrati so tudi 
informacijska središča, organizirajo različna izobraževanja predvsem s področja iskanja 
informacij in uporabe knjižničnih storitev, prirejajo razstave, predstavitve knjig in na ta način 
omogočajo druženje in učenje zelo širokemu krogu uporabnikov. Potrošništvo je del 
vsakdanjega življenja ljudi vseh generacij in različnih ciljnih skupin, v knjižnicah pa se 
zbirajo vse starostne skupine - mladi, odrasli in upokojenci. V knjižnice zaidejo tudi 
brezdomci, pa čeprav pozimi iščejo zavetje pred mrazom, poleti pa pred vročino. V zadnjem 
desetletju je pomemben poudarek na novem dojemanju splošno izobraževalnih knjižnic, ki so, 
kot pravi Ferguson (2007) varni in udobni prostori, ki omogočajo socialno inkluzijo (prav 
tam). 
 
Splošno izobraževalne knjižnice posvečajo posebno pozornost razvijanju bralne kulture, 
funkcionalne pismenosti, obveščajo na svojih spletnih straneh in na oglasni deski v knjižnici. 
Na eni strani imajo na voljo dovolj gradiva, ki ga lahko za določeno temo ponudijo 
uporabnikom, na drugi strani pa lahko kot uveljavljeni prostori za učenje k predavanjem 
pritegnejo kar najširši krog ljudi. Knjižnice imajo knjižnično zbirko, ki predstavlja skoraj 
neomejeno količino znanja. Pomembno je, da zmorejo to znanje uporabiti kot potencial za rast 
idej in znanja v okolju ter kot spodbudo za praktično uporabo tega znanja (Novljan 2004). 
Zakon o knjižničarstvu (2001) pravi, da si knjižnice pri oblikovanju strategije delovanja na 
področju izobraževanja pomagajo s prepoznavanjem potreb. Zakon knjižnice zavezuje, da 
morajo izobraževati uporabnike knjižnic in da sodelujejo v vseživljenjskem izobraževanju 
(Zakon o knjižničarstvu 2001, 16. člen), pri čemer podrobnosti o načinu izvedbe prepušča 
stroki.  
Splošne knjižnice so nepogrešljive sodelavke posameznika in skupin v procesu učenja. Zato 
lahko bolj kot katerekoli druge knjižnice prav splošne knjižnice ponudijo različne možnosti za 
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motivirano učenje slehernega občana, hkrati pa lahko te možnosti primerno prilagajajo 
posamezniku (Novljan 2004, str. 109). Odrasli uporabniki knjižnic obiskujejo splošne 
knjižnice predvsem zaradi izposoje leposlovja in praktičnega znanja. V zadnjem času, ko je 
vizija knjižnic vse bolj usmerjena v t.i. digitalno knjižnico, se je tudi vloga knjižničarjev 
bistveno spremenila. Prepričana sem, da to ne pomeni, da njihova vloga zamira. Prav 
nasprotno. Iz svojega delovnega področja lahko potrdim, da nas uporabniki vedno bolj 
potrebujejo, vendar ne za to, da jim povemo, na kateri polici stoji kakšna knjiga, temveč zato, 
da jim pomagamo poiskati izhod iz labirinta nepreglednega števila informacij, predvsem na 
svetovnem spletu. Vloga knjižničarjev torej postaja vse bolj svetovalna, hkrati pa vloga 
informacijskih specialistov. Knjižnice so torej nekakšna učna središča, kjer lahko uporabnik 
na določenem mestu dobi informacije za točno določene vsebine, ki ga v danem trenutku 
zanimajo. V učnih središčih se vse bolj uveljavljajo tudi oblike samostojnega učenja. Ljudem 
je na voljo gradivo različnih vsebin tudi za samostojno učenje in usposobljeno osebje, ki jim 
pri učenju pomaga.  
 
Zakaj je prav splošna knjižnica primeren prostor za izobraževanje odraslih za dejavne 
potrošnike? Knjižnice ugotavljajo izobraževalne potrebe zaradi uspešnosti lastnega dela, pravi 
Novljan (2004), hkrati pa jih lahko posredujejo različnim izobraževalnim ustanovam, ki 
oblikujejo ustrezne izobraževalne programe in jih izvajajo v sodelovanju s knjižnico. Širše 
družbene potrebe ugotavlja splošna knjižnica predvsem s spremljanjem in analiziranjem (prav 
tam): gospodarstva na svojem območju (število zaposlenih, brezposelnih, izobrazbena 
struktura zaposlenih); šolstva (odstotek vpisa mladih v osnovno in srednjo šolo, programi 
šol); negospodarskih dejavnosti (znanost, kultura, prosti čas, društva, socialno varstvo). Ožje 
– individualne izobraževalne potrebe ugotavlja knjižnica tudi v neposrednem stiku z 
uporabniki (prav tam). Splošne knjižnice imajo tudi pregled ustanov na ožjem in širšem 
področju, ki se ukvarjajo s formalnim izobraževanjem. 
 
Knjižnice skrbijo tudi za primerno zalogo referenčne literature, hkrati pa lahko poskrbijo za 
to, da bo s knjižnim in neknjižnim gradivom znanje predstavljeno na različnih zahtevnostnih 
stopnjah in na različnih medijih. Nadalje lahko knjižnica poskrbi za ustrezen izbor gradiva za 
posebne skupine uporabnikov, v našem primeru za gradivo, ki se navezuje na potrošništvo. 
Svojim članom lahko na dom pošilja signalne informacije o gradivu, ki je pravkar izšlo in se 
dotika tematike, ki je relevantna za izobraževanje potrošnikov. Med ugodnostmi in 
prednostmi, ki jih vidim v vlogi knjižnic pri izobraževanju dejavnih potrošnikov, je tudi 
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primeren prostor, v katerem se uporabniki lahko zadržujejo dalj časa, tudi po končanih 
predavanjih, na voljo imajo informacijsko tehnologijo. Na učinkovitost učenja in 
izobraževanja vpliva tudi medknjižnična izposoja, ki uporabnikom lahko v najkrajšem času 
priskrbi gradivo v tiskani in elektronski obliki iz najbolj oddaljenih koncev sveta. Kot vidimo, 
je več kot dovolj očitnih razlogov, zaradi katerih bi lahko predvsem splošne knjižnice 
prevzele pomembno vlogo izobraževalcev odraslih za dejavne potrošnike.  
 
Zanimalo me je, ali splošno izobraževalne knjižnice v Mestni občini Ljubljana izvajajo 
izobraževanje potrošnikov. Vprašanje sem po telefonu zastavila bibliotekarki Lidiji 
Vodopivec v Mestni knjižnici Ljubljana. Dobila sem pojasnila, da se z izobraževanjem 
potrošnikov ne ukvarjajo in da si lahko na njihovi spletni strani med dejavnostmi za odrasle 
ogledam, katere vsebino ponujajo. Splošne knjižnice torej ne ponujajo izobraževanja za 
potrošnike. Prav v okviru organizirane dejavnosti vseživljenjskega učenja43, za odrasle vidim 
možnost izvedbe izobraževalnega programa za dejavne potrošnike. 
 
8.2. Model izobraževalnega programa za dejavno potrošništvo v okviru vseživljenjskega 
učenja v splošno izobraževalni knjižnici 
Glede na to, da v slovenskem prostoru prevladujejo tradicionalne oblike izobraževanja 
potrošnikov, ki so bile omenjene v podpoglavju 7.1.2., bom v pričujočem poglavju predstavila 
lastno zamisel fiktivnega programa izobraževanja za dejavno potrošništvo, za katerega 
menim, da je dejansko izvedljiv ter da lahko ponudi drugačno vsebinsko zasnovo kot 
obstoječi programi za izobraževanje potrošnikov v slovenskem prostoru.  
 
Temelji za pripravo programa 
Pri ugotavljanju potreb, načrtovanju, izpeljavi in evalvaciji so lahko izhodišče različni 
teoretski koncepti. Izobraževalni program za dejavno potrošništvo sloni na družbeno kritični 
teoriji izobraževanja, ki poudarja predvsem razvoj kritičnega mišljenja, družbene dejavnosti 
ipd. Odrasli učenec je pri tem predvsem avtonomen, ustvarja družbo in kulturo, učiteljeva 
naloga pa je predvsem usklajevalna, spodbuja dialog in reševanje problemov (Ličen 2006). 
                                                 
43 V enotah Mestne knjižnice Ljubljana imajo točke vseživljenjskega učenja. Na spletni strani  (http://www. 
mklj.si/) navajajo, da uporabnike spodbujajo k samostojnemu učenju in lastni aktivnosti, pri tem jim pomagajo 
mentorji. Točke vseživljenjskega učenja so namenjene mladim, brezposelnim, zaposlenim in starejšim občanom 
(prav tam). 
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Pristop k načrtovanju izobraževalnega programa za dejavno potrošništvo je problemsko 
načrtovanje, ki izhaja iz življenjskih situacij in problemov odraslega. 
 
Analiza okoliščin in ugotavljanje izobraževalnih potreb 
Živimo v kompleksni družbi, v kateri proizvajamo izdelke in storitve hitreje in v večjih 
količinah kot kdajkoli prej v zgodovini. Vsi smo potrošniki, vključno z otroki, mladimi in 
starejšimi. Stvari za vsakdanjo uporabo ne izdelujemo več doma. V zadnjem stoletju se je 
svetovna potrošnja povečala kar za dvajsetkrat. Thoresen (2005) pravi, da se posamezniki v 
današnjem času srečujejo s številnimi hitrimi in dramatičnimi spremembami vsakdanjega 
življenja. Vzrokov za spremembe je veliko - od naravnih katastrof do terorizma in vojn. 
Hkrati številni ljudje občutijo pomembne spremembe v vsakdanjem življenju, ki so posledica 
sistemskega vplivanja političnih odločitev, razvoja globalnih trgov in izbir življenjskih stilov. 
Spremembe v družbi se odvijajo hitreje kot se razvija naša sposobnost za prilagajanje tem 
spremembam (prav tam).  
 
Kot je bilo že omenjeno, se izobraževanje odraslih za dejavno potrošništvo vse pogosteje 
povezuje s pojmom potrošnika državljana (Thoresen 2005). Gre za multidisciplinarni pristop, 
katerega hrbtenico tvorijo državljansko, okoljsko in potrošniško izobraževanje. Vsakdo je po 
definiciji potrošnik državljan, izhodišče za izobraževanje udeležencev kot potrošnikov 
državljanov pa so problemi iz vsakdanjega življenja (Thoresen 2005).  
 
Potrebe po izobraževanju dejavnih potrošnikov izhajajo iz zgodovinskega razvoja, družbenih 
okoliščin in okoljskih problemov. Kot navaja Thoresen (prav tam) so zgodovinski razvoj 
zaznamovali predvsem: globalizacija in z njo povezana medsebojna odvisnost prebivalcev, 
tehnološke inovacije, dostopnost informacij, izboljšane komunikacije, novi modeli političnega 
nadzora v globalnem svetu, nova porazdelitev moči na trgu, prehod od planskega 
gospodarstva k ekonomiji prostega trga, hitre spremembe na področju zaposlovanja in 
zakonodaje ter spremembe v okolju (Thoresen 2005). 
 
Med družbenimi pogoji in iz njih izhajajočimi razlikami, zaradi katerih je izobraževanje 
dejavnih potrošnikov vse bolj pomembno, je potrebno izpostaviti (prav tam): neravnotežje 
med porazdelitvijo bogastva med državami in ljudmi, nepravično uporabo in razdelitev 
naravnih virov, ekonomsko in politično negotovost, ne-trajnostno potrošnjo, ki se odraža kot 
negativni vpliv na okolje, marginalizacijo posameznikov in skupin, agresivno in ekstenzivno 
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oglaševanje, naraščajoče zdravstvene težave (tako psihične kot fizične in psihosomatske), ki 
so rezultat izbire življenjskega stila, vse več je prevar, kriminala in nasilja, informacije o 
izdelkih in storitvah je vedno težje ustrezno interpretirati (Thoresen 2005). 
 
Vpliv globalizacije je najpogosteje naveden odgovor na vprašanje, zakaj je prišlo do povečane 
potrebe po izobraževanju potrošnikov. Izraz globalizacija opisuje številne sodobne pojave: 
svet je zaradi povečane mobilnosti in možnosti komunikacij postal »manjši«; pojavil se je en 
sam globalni trg, razcvetele so se multinacionalne korporacije (prav tam). 
 
Ciljna skupina  
Potrošniki smo vse življenje, od zibelke do groba, zato se potrošništvo dotika vseh generacij. 
Odnos do potrošništva se preko staršev prenaša na otroke, zato je izobraževanje potrošnikov 
relevantno v vseh življenjskih obdobjih. Posebej ranljiva ciljna skupina so poleg mladih tudi 
starejši, ki bi bili za boljše počutje in zdravje pripravljeni plačati veliko. Izobraževalni 
program za dejavno potrošništvo v splošno izobraževalni knjižnici kot del vseživljenjskega 
učenja je namenjen vsem skupinam odraslih od 15. leta naprej (tudi brezposelnim, 
upokojencem, invalidom).  
 
Cilji izobraževalnega programa 
Splošni cilji 
Za dober program izobraževanja dejavnih potrošnikov je potrebno poznavanje družbenih in 
zgodovinski okoliščin, ki so pripeljale do razvoja potrošniške družbe. Ker na potrošnjo poleg 
družbenih vplivajo tudi psihološki dejavniki, bodo udeleženci spoznali osnovne mehanizme 
potreb in želja, ki jih usmerja oglaševalska industrija. Poseben poudarek bo namenjen prikazu 
metod, ki jih uporablja oglaševanje pri naslavljanju potrošnikov. V medijih je ogromno mitov 
o telesni lepoti in telesni teži in skoraj ne najdemo več časopisa, ki ne bi na svojih straneh 
propagiral revolucionarne diete. V izobraževalnem programu želimo poudariti, kakšna je 
družbena in medijska konstrukcija telesa in kako ohraniti »zdravo pamet« pri skrbi za zdravje 
in dober videz. Ker brez kritičnega pogleda na družbene pojave, kamor sodi tudi fenomen 
potrošništva, ne more priti do spremembe delovanja, bo nekaj časa v programu namenjeno 
predstavitvi pomena kritičnega mišljenja. Ker je večina programov, ki sem jih zasledila na 
področju izobraževanja potrošnikov v Sloveniji, namenjenih svetovanju o pravnih vprašanjih, 
testiranju izdelkov in storitev na tržišču in čisto praktičnim nasvetom v zvezi z 
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nakupovanjem, bo v programu posebej poudarjeno, da prav vsako izobraževanje potrošnikov, 
ki se tako imenuje, v resnici to ni.  
 
Izobraževalni cilji 
Udeleženci izobraževalnega programa naj bi med izobraževanjem spoznali: 
 
 zgodovinske in družbene okoliščine razvoja potrošniške družbe, 
 pomen potreb in želja v kontekstu potrošništva, 
 nekaj osnovnih načinov, ki jih uporablja oglaševanje izdelkov in storitev pri 
naslavljanju potrošnikov, 
 pojem in pomen trajnostne potrošnje, 
 pomen kritičnega mišljenja za dejavno potrošništvo, 
 značilnosti tradicionalnega izobraževanja potrošnikov, 
 pravilen odnos do rednega gibanja in do lastnega telesa, 
 prednosti kakovostnejšega preživljanja prostega časa v družini, 
 udeleženci bodo poznali ustanove, ki se v Sloveniji ukvarjajo z izobraževanjem 
potrošnikov,  
 po koncu izobraževanja bodo znali sami poiskati relevantno literaturo v knjižnici in na 
spletu. 
 
Izvajalci izobraževalnega programa 
Ena od dejavnosti splošno izobraževalnih knjižnic je tudi skrb za izobraževanje uporabnikov 
knjižnice. Vlogo koordinatorja programa lahko prevzame vodja splošno izobraževalne 
knjižnice ali predstavnik za stike z javnostmi.  
 
Z izobraževanjem za dejavno potrošništvo skušamo vplivati na stališča, izboljšati znanje in 
veščine, ki so pomembne za vključenost posameznika v življenje sodobne družbe. Zaradi 
različnih tem, ki se pojavljajo v izobraževanju, je le-to, kot sem zapisala v uvodu, 
interdisciplinarno, zato v sodelovanje lahko vključimo strokovnjake z različnih področij 
(andragoge, sociologe, psihologe, komunikologe, strokovnjake za prehrano, strokovnjake s 
področja varovanja okolja, strokovnjake iz Zveze potrošnikov Slovenije ipd.) V konkretnem 
izobraževalnem programu k sodelovanju povabimo strokovnjake z naslednjih področij: 
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sociologa in/ali zgodovinarja, psihologa, andragoga, bibliotekarja44, predstavnika Umanotere, 
predstavnika ZPS. Že pred izpeljavo programa je potrebno skupno srečanje in dogovor z 
izvajalci o njihovi pripravi in eventualnem dodatnem usposabljanju za izvajanje programa, saj 
so izvajalci pogosto strokovnjaki za vsebine izobraževanja, manj pa za načrtovanje in 
izpeljavo procesa izobraževanja.  
 
Čas izvajanja izobraževalnega programa 
Izobraževalni program bo potekal v marcu 2011, in sicer ob torkih v popoldanskem času od 
17 do 19 ure. V štirih srečanjih bodo udeleženci imeli različna predavanja, skupinske 
diskusije, preizkusili bodo metodo igranja vlog in si ogledali krajši film. Čas je izbran v 
terminu, ko se odrasli najlažje udeležijo predavanj. Glede na interes udeležencev bo 
nadgradnja programa ali pa ponovitev le tega predvidoma v oktobru 2011. 
 
Število udeležencev 
Predpostavljam, da je v splošno izobraževalni knjižnici na voljo večnamenska soba, ki je 
primerna za 20 do 30 udeležencev. Prostor je primerno osvetljen, zračen, tehnično opremljen 
(DVD predvajalnik, TV ekran, tabla, grafoskop, projektor) in ni opremljen kot šolska učilnica, 
ki udeležence lahko pogosto spominja na pretekle neuspešne izkušnje s šolskim okoljem. Ker 
je izobraževanje brezplačno in število mest omejeno, se bodo zainteresirani lahko prijavili 
pred začetkom predavanj po elektronski pošti, telefonu ali osebno na informacijskem pultu 
knjižnice. 
 
Financiranje 
Sredstva za izvedbo izobraževanja 
Na področju zagotavljanja finančnih sredstev je kar nekaj težav. Programi izobraževanja 
dejavnih potrošnikov sami po sebi tržno niso privlačni, za njihovo pripravo in izvedbo je 
potrebno pridobiti javna sredstva (pri vsebinah, ki so usmerjene proti tržnim tokovom verjetno 
težko pričakujemo finančno podporo sponzorjev iz kroga profitnih organizacij). Tudi sredstva 
javne porabe se vedno bolj krčijo, sploh v času gospodarske krize. Za pridobivanje sredstev bi 
se bilo potrebno zelo potruditi. Z dobro utemeljenimi argumenti zakaj je izobraževanje 
dejavnih potrošnikov pomembno za širšo skupnost bi se bilo smiselno obrniti na različna 
                                                 
44 Bibliotekar lahko postane vsakdo, ki ima dokončano VII. stopnjo izobrazbe in opravljen bibliotekarski 
strokovni izpit. To v praksi pomeni, da so bibliotekarji pogosto po osnovni izobrazbi lahko sociologi, sociologi 
kulture, andragogi, komunikologi ipd. in da lahko tudi te strokovnjake vključimo v pripravo in izvedbo 
izobraževalnih programov za odrasle.  
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ministrstva. Področje potrošništva zajema poleg sfere, ki jo pokriva Ministrstvo za 
gospodarstvo in pod okriljem katere deluje Urad RS za varstvo potrošnikov še številna druga 
področja. Ker ljudje v sodobni družbi, ki jo tudi teoretiki s področja sociologije označujejo z 
atributi kot so: tesnoba, negotovost, tveganje, na eni strani vse pogosteje zaznavajo, da so pod 
stresom, na drugi strani zaradi izkrivljenih podob, ki nam jih potrošniška družba posreduje 
preko medijev, prihaja do motenj hranjenja. Obe področji posegata na področje zdravja, zato 
bi se bilo smiselno obrniti s prošnjo za finančno podporo na Ministrstvo za zdravje. Okolje je 
zaradi prizadevanj po nenehni gospodarski rasti in zaradi posledic potrošništva vse bolj 
obremenjeno. V smernicah za izobraževanje potrošnikov je pogosto poudarjen trajnostni vidik 
potrošnje, ki naj bi prispeval k razbremenjevanju okolja. Zato želimo delež sredstev za 
izvedbo programa pridobiti od Ministrstva za okolje in prostor. Izobraževanje dejavnih 
potrošnikov je po mnenju Thoresen (2000) tudi področje splošnega izobraževanja, ki pa ga 
pokriva Ministrstvo za šolstvo in šport.  
 
Pridobivanje finančnih sredstev zahteva sposobnost, voljo in znanje za morebitno črpanje 
sredstev iz evropskih skladov, zato bi bilo dobro v začetni pripravljalni fazi pridobiti 
sodelavca, ki ima izkušnje s pridobivanjem teh sredstev. 
 
Predvidevamo, da bodo izobraževalni program finančno podprli: Mestna občina Ljubljana 
(kot financer splošno izobraževalnih knjižnic), Ministrstvo za zdravje, Ministrstvo za okolje 
in prostor, Ministrstvo za šolstvo in šport, Ministrstvo za gospodarstvo – Urad RS za varstvo 
potrošnikov. 
 
Predvideno je, da bodo predavatelji dobili honorar; v kolikor niso iz kraja, kjer bo potekal 
izobraževalni program, pa še povračilo potnih stroškov. Knjižnica bo za izvajanje programa 
odstopila svoje prostore brezplačno. Da bi čim bolj zmanjšali stroške bomo informativne 
plakate pripravili in računalniško izdelali sami, strošek bo le barvno fotokopiranje A3 
plakatov z vabili. 
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Oglaševanje 
Oglaševanje bo potekalo v splošni knjižnici, ki bo izobraževalni program oglaševala med 
aktualnimi dogodki na spletni strani ter na oglasni deski. Na pultu izposoje bodo na voljo 
vabila za izobraževalni program. Večji plakati A3 formata bodo nameščeni na oglasni deski 
enot knjižnice, v prostorih Umanotere, na Zvezi potrošnikov Slovenije. Objavljen bo oglas v 
časopisu Delu ter v januarski in februarski številki v reviji VIP. Potekalo bo tudi oglaševanje 
na radiu Val 202 in na radiu Antena (krajša enominutna predstavitev izobraževalnega 
programa).  
 
Vsebina 
Glede na značilnosti ciljne skupine, ker gre za odrasle udeležence, lahko pričakujemo, da 
imajo že veliko izkušenj in zelo različno stopnjo formalne in neformalne izobrazbe. Vsebina 
srečanj bo temu primerno prilagojena tako, da bodo vsi lahko sledili izobraževalnemu 
programu, veliko pa bo tudi dela v skupinah in izmenjave izkušenj, kar je za učenje odraslih 
zelo primerna metoda. Udeležencem bomo prikazali izobraževalni film o onesnaževanju 
okolja zaradi odpadkov. Konkretne vsebine so razvidne iz poteka izobraževalnega programa. 
 
Učne metode 
Ker je na voljo relativno malo časa in ker udeleženci še ne poznajo izobraževalnih vsebin, bo 
del programa potekal tudi frontalno z metodo krajših predavanj, kjer bodo sodelovali različni 
strokovnjaki, poleg tega pa bo še veliko aktivnega dela v skupinah z diskusijo in izmenjavo 
lastnih znanj in izkušenj, uporabljena bo metoda pro et contra, metoda igranja vlog, 
udeležencem bomo pokazali kratek film o posledicah pretirane potrošnje, ki se odraža v 
okolju. 
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Načrt programa 
Prvo srečanje  
 
16.00 - 16.15 Uvodna predstavitev izobraževalnega programa: namen, vsebine in cilji  
16.15 – 16.25 Možganska nevihta  
Udeleženci v posameznih besedah napišejo na list papirja, kaj pričakujejo od 
izobraževalnega programa. 
 
16.25 – 17.25 Skupinske igre za lažje medsebojno spoznavanje udeležencev : 
Vsak udeleženec napiše naslednje informacije na tri različne kartice: 
1. kartica: ime 
2. kartica: katere izdelke posebno rad-a kupujem? 
3. kartica: v kakšnih okoliščinah se kot potrošnik včasih počutim 
negotovega? 
Kartice nalepijo na svoje telo tako, da je hrbtna stran kartice obrnjena na 
zunanjo stran. Udeležence razdelimo v 2 skupini (1 in 2). Prosimo jih, naj 
hodijo po prostoru in vzpostavijo stik z drugo osebo. Vsak dvigne in pogleda 
partnerjevo kartico in jo prebere. Nato sledi medsebojno postavljanje 
vprašanj: zakaj še posebej rad-a kupuješ ..., ali: kje se včasih počutiš 
negotovega? Odgovore naj si zapomnijo.  
Ko je stik vzpostavilo čim več udeležencev, zapišejo odgovore, ki so si jih 
zapomnili, na dodatne individualne kartice in jih prilepijo na telo osebe, ki je 
podala določen odgovor (nalepljene kartice so videti kot lestev, zato lahko to 
igro poimenujemo igra lestev). 
Kartice nato spravimo in jih uredimo glede na tematiko. 
Zapišemo pričakovanja o tečaju, jih preberemo vsem udeležencem, nato pa 
zapiske pripnemo na tablo, tako da jih lahko vsi vidijo. 
Pridobljene informacije: Kateri so problemi in potrebe potrošnikov –  
udeleženci zberejo informacije, predstavitve na folijah. 
 
Skupinska diskusija – potrebe in problemi potrošnikov.  
Najpogostejše ugotovitve zapišemo na tablo. 
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17.25-17.40 Odmor 
17.40-19.00 Predavanje: izvajalec je predstavnik fundacije Umanotera; s kratkim 
predavanjem predstavi pojem in pomen trajnostne potrošnje: Potrošnik in 
trajnostni razvoj v 21. stoletju.  
 
Ogled izobraževalnega filma o obremenjevanju okolja zaradi nepremišljenega 
kopičenja dobrin in odlaganja odpadkov 
 
Cilji - udeleženci poznajo različne probleme in potrebe potrošnikov, 
- poznajo pojem in pomen trajnostne potrošnje, 
- poznajo nepotrebnost pretiranega kopičenja dobrin in odlaganja 
odpadkov.  
 
Trajanje 120 minut 
Pripomočki  12 – 15 barvnih kartic (velikosti razglednice) za vsakega udeleženca 
 flomastri 
 lepilni trak 
 film na DVD 
 osebni računalnik 
 
Drugo srečanje  
 
16.00 – 16.15 Možganska nevihta: Vsi smo potrošniki: kaj bi se radi naučili, da bi bili 
boljši v vlogi potrošnika? Udeleženci zapišejo različne veščine in znanja na 
papir. Veščine, ki se največkrat pojavijo v vseh skupinah zapišemo na tablo. 
 
16.15 -17.00 1. Predavanje – izvajalec je sociolog  
Kratek pregled družbenih in zgodovinskih okoliščin, ki so povzročile pojav 
potrošništva: industrijska revolucija, spremenjena vloga družine, 
postmoderna: kopičenje kapitala in dobrin, spodbujanje nenehne gospodarske 
rasti, zaton avtoritet v družini in družbenih institucijah, kakšen je prevladujoči 
tip osebnosti v postmoderni. 
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17.00 – 17. l5 Odmor 
17.15.- 18.55 2. Predavanje: izvajalec je predstavnik Zveze potrošnikov Slovenije 
 Predstavitev spremenjene paradigme v izobraževanju potrošnikov: 
a) Čas naivnega potrošništva (sedemdeseta leta 20. stoletja): 
- poudarek na zasebnem gospodinjstvu: hierarhija potreb, ekonomska 
uporabnost, metoda: informiranje, zbiranje informacij 
b) Razvoj potrošniške družbe (začetek osemdesetih 20. stoletja) 
- poudarek na potrošnikovih pravicah in potrošniški politiki, 
organizacije potrošnikov. 
c) Ekološko in družbeno usmerjena potrošnja (osemdeseta in devetdeseta): 
poudarek je na socialnem kontekstu: 
Pojav ekološko in družbeno usmerjenega izobraževanja 
potrošnikov; na področju politike pride do sprememb od 
zaščitenega potrošnika k potrošniku, ki mora sam iskati 
informacije; družbene vede in psihologija vse bolj proučujejo vloge 
potrošnikov. 
d) Trajnostno usmerjena potrošnja (po letu 2000): poudarek je na eni 
strani na odvisnosti družinskega gospodinjstva od ekonomskih razmer, na 
drugi strani pa na razvoju življenjskega sloga, ki je usmerjen k trajnostni 
potrošnji; poleg že omenjenih družbenih in ekoloških zahtev govor o 
različnih življenjskih slogih vključuje tudi ekonomski vidik; ves čas je 
potrebno poudarjati pomen različnih dimenzij potrošnje; področje 
potrošništva je postalo interdisciplinarno, z njim se ukvarjajo različne veje 
znanosti. 
 
Diskusija 
 
18.55 – 19.05 Odmor 
19.05 – 19.35 Povzetek in skupinska diskusija: poudarimo in ustrezno razvrstimo nujne 
kompetence, ki jih razvija izobraževanje potrošnikov, nato organiziramo 
diskusijo v skupinah. 
19.35 
 
Udeležencem razdelimo seznam literature in spletnih strani relevantnih za 
izobraževanje za dejavno potrošništvo. 
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Cilji - poznali bodo cilje izobraževanja potrošnikov, 
- poznali bodo nujno kompetence dejavnih potrošnikov, 
- poznali bodo družbene in zgodovinske okoliščine, ki so 
prispevale k razmahu potrošništva in spremenjene paradigme v 
izobraževanju potrošnikov, 
- poznali bodo značilnosti tradicionalnega izobraževanja 
potrošnikov. 
Vsebine - cilji izobraževanja potrošnikov, 
- družbene in zgodovinske okoliščine, ki so prispevala k razmahu 
potrošništva, 
- sprememba paradigme v izobraževanju potrošnikov, 
- potrošništvo kot dejavnik onesnaževanja okolja. 
Trajanje 210 minut 
Pripomočki - prosojnice in/ali računalniška prezentacija, tabla, pisalo 
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Tretje srečanje  
 
16.00 – 17.00 Predavanji:  
Sociolog: Pomen družine pri socializaciji potrošništva 
Socialni psiholog: Vplivanje medijev na telesno samopodobo 
17.00 – 17.15 Odmor 
17.15 – 18.30 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Igranje vlog  
 
2 skupini s po 4 udeleženci prostovoljci, ki bodo pod vodstvom andragoga 
odigrali dve situaciji v družini  
(vsaka skupna po eno situacijo):  
1. najstniki in nakup oblačil dragih blagovnih znamk 
2. nezadovoljstvo z lastnim videzom in nakupovanje  
 
Pred igro vlog udeležencem damo natančna navodila za igranje in opise 
oseb, ki jih igrajo. Ob koncu igre sledijo vprašanja udeležencem, kako so 
se počutili v vlogah, ki so jih igrali, udeleženci izkušnjo igranja vlog 
primerjajo z lastnimi izkušnjami iz resničnega življenja. Sledi pogovor z 
opazovalci, ki so si med potekom igre vlog beležili svoja opažanja o 
poteku igre. 
18.30 – 19.30  
Predavanje: izvajalec je psiholog »Kakovostno preživljanje prostega časa 
v družini in izven nje« (kako vanj vključimo kljubovalnega mladostnika, 
pomen omejevanja časa gledanja televizije, igranja računalniških igric in 
klepetanja preko spleta in mobitela, vzpodbujanje pogovorov o tem, kaj 
doživljajo, kako so preživeli dan, vzpodbujanje bralnih navad, poslušanja 
glasbe, kreativnosti, preživljanja prostega časa v naravi). 
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Cilji - udeleženci poznajo pomen družine pri socializaciji 
potrošniških navad 
- poznali bodo pravilen odnos do rednega gibanja, odnosa do 
lastnega telesa, 
- poznali bodo pomen pozitivne samopodobe, 
 
Vsebine - pomen družine pri oblikovanju odnosa do potrošništva  
- zasvojenost s pretiranim nakupovanjem 
- vpliv medijev in oglaševanja na samopodobo 
 
Trajanje 210 minut 
Pripomočki - listi za beležke, pisala 
 
 
Četrto srečanje  
 
16.00-16.45 Predavanje: izvajalec je komunikolog: Pomen kritičnega mišljenja in 
odnosa do oglaševanja v medijih 
 
16.45 -17.00 Odmor 
17.00 – 17.45 Delo v skupinah (razdelimo kopije oglasov iz revij, sledi diskusija na 
temo oglaševanja, pogovor usmerjata komunikolog in andragog).  
 
17-45-17.50 Odmor 
17.50 – 18.45 Delo v skupinah: V izbranem besedilnem gradivu udeleženci iščejo 
dokaze ZA ali PROTI določeni tezi in jih argumentirajo v diskusiji. 
Udeleženci identificirajo problem, glede katerega se morajo odločiti in 
možnosti, med katerimi izbirajo. Pretehtajo izbrane kriterije in določijo 
pomembnost vsakega od njih pri odločitvi. 
Cilji - udeleženci poznajo »pasti« oglaševanja, 
- spoznajo, da lahko obstaja več različnih argumentacij 
- znajo argumentirati svoje odločitve ter razmišljati o osebni in   
družbeni vlogi vztrajanja na določenih prepričanjih 
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 - poznajo različne izkušnje in poglede drugih udeležencev na vsakdanje 
situacije v povezavi z nakupovanjem 
- poznajo pomen kritičnega mišljenja pri odločanju in izbiri ob nakupu 
izdelkov ali storitev 
18.50-19.00 Razdelimo seznam potrošniških organizacij v Sloveniji 
19.00 – 20.30 Zbiranje izpolnjenih vprašalnikov za evalvacijo izobraževalnega 
programa 
 Zaključek, sklepne misli, ki jih oblikuje organizator (moderator) 
programa, zahvala za udeležbo. 
 Pogostitev s prigrizkom, sadjem, sokovi in kavo – možnost neformalne 
evalvacije, ko imajo udeleženci priložnost povedati svoje mnenje, 
pripombe in želje v zvezi z izobraževalnim programom. 
 
 
Vrednotenje 
Namen vrednotenja izobraževalnega programa je ugotoviti, ali so bili doseženi zastavljeni 
cilji programa in dobiti predloge za izboljšanje in nadgradnjo za pripravo nadaljnjih 
izobraževalnih programov, morda ob ustreznem interesu in odzivu tudi za nadaljnja ali 
ponovna izobraževanja za dejavno potrošništvo. Pri vrednotenju bomo preverili poznavanje 
vsebin relevantnih za dejavno potrošništvo in ustreznost izobraževalnega programa. Narejena 
bo tudi primerjava med pričakovanji udeležencev o izobraževalnem programu, ki jih bomo 
dobili na začetku pri možganski nevihti, in med tem, kar bomo izvedeli v neformalnem delu 
ob zaključku programa. Analiza vprašalnikov in poročilo o izobraževalnem programu bosta 
narejena po zaključenem izobraževalnem programu. Da bi zagotovili čim več izpolnjenih 
vprašalnikov, bomo v sklepnem delu še enkrat poudarili pomen vrednotenja za izboljšanje in 
nadgradnjo programa. V sproščenem neformalnem druženju odraslih pogosto dobimo 
dragocene, koristne ideje in informacije. Pomanjkljivost vrednotenja vidim v tem, da prenosa 
pridobljenih znanj v prakso na tej stopnji ne moremo oceniti. Zavedam se tudi, da je metoda 
igranja vlog pri odraslih lahko slabo sprejeta, ker se ne morejo dovolj hitro sprostiti v 
naključni skupini, v kateri se udeleženci med seboj slabo poznajo. 
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9. SKLEPNE UGOTOVITVE IN PREDLOGI ZA UČINKOVITO IZVAJANJE 
IZOBRAŽEVANJA DEJAVNIH POTROŠNIKOV  
 
Tako kot vsi družbeni pojavi, je tudi potrošništvo vedno umeščeno v prostor, čas in družbene 
okoliščine. Ugotovila sem, da potrošništvo ni nov pojav, saj lahko nekatere oblike 
potrošništva zaznamo že v antiki in v srednjem veku. Vendar je bilo v preteklosti precej 
drugačno, saj so si lahko v družbi, v kateri je vladala stroga hierarhija, predmete, ki so veljali 
za luksuzne, privoščili le najvišji sloji. V preteklosti so bili ljudje tudi bolj predani duhovnim 
in moralnim vrednotam, ki so v njihovih življenjih zasedale pomembno mesto. Potrošniška 
revolucija in potrošniška kultura sta vzporedna pojava ekonomskim spremembam, saj so šele 
te spremembe omogočile, da je množična potrošnja začela nadomeščati elitno potrošnjo. 
Razvoj sodobne potrošniške družbe so narekovale predvsem spremembe, ki jih je prinesla 
industrijska revolucija in nov družbeni red. Temelj modernega kapitalizma po Webru izvira iz 
religioznih temeljev puritanskega protestantizma, ki je oblikoval novo poklicno etiko. Človek 
je začel na delo, ki ga je opravljal, gledati kot na poklic (poklican je bil od Boga), hkrati pa je 
bilo dovoljeno investiranje presežkov v nadaljnjo proizvodnjo, ki je bilo po kalvinističnem 
nauku prav tako Bogu všečno početje.  
 
Posameznik, ki je v tradicionalni družbi pripadal določenemu sloju z rojstvom, se je v 
postmoderni ob prizadevanjih kapitala za nenehno rast in vedno večje dobičke, ter s pojavom 
globalizacije znašel v času številnih izbir, hkrati pa tudi individualne odgovornosti za svoj 
razvoj in posledično v stanju negotovosti. Atributi, ki najpogosteje opisujejo sodobnost so 
poleg individualizacije še stres, nelagodje in tesnoba. Sodobni kapitalizem na eni strani 
ustvarja tesnobo, ko promovira nedosegljiv ideal mladih, lepih in uspešnih posameznikov, na 
drugi strani pa s posredovanjem oglaševalske industrije obljublja rešitve vseh težav, če bomo 
kupili ta ali oni izdelek ali storitev. Spremenjene razmere v družbi so vplivale tudi na 
spremenjene vloge družinskih članov. Običajno sta oba starša zaposlena in veliko od doma, 
hkrati pa imata občutek, da sama nista sposobna dovolj dobro vzgajati svoje otroke. Zanašata 
se na priročnike o vzgoji in na številne strokovnjake, ki jima lahko ponudijo pomoč. 
Spremenjene vloge družinskih članov in njihovih odnosov skupaj z erozijo avtoritet na vseh 
ravneh (v družini in širše na ravni državnih institucij) so pripeljale do razvoja družbeno nujne 
oblike osebnostni patološkega narcisa. Družbena razmerja se odražajo v osebnostnih 
lastnostih posameznika in v osebnostni strukturi, ki se oblikuje kot posledica pomenov in z 
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njimi povezanih ravnanj, ki jih posredujejo prvi pomembni Drugi. Gre za primarno 
socializacijo v družini, ostale institucije v družbi pa zgolj krepijo obrazce, ki jih je ustvaril 
prevladujoči družinski model socializacije. Družba in družina sta tako v postmoderni 
oblikovali nov prevladujoč tip osebnosti. Riesman govori o navzven usmerjenem 
posamezniku, Lasch o patološkem narcisu, von Franz ga imenuje puer aeternus. Gre za 
posameznika, ki je izgubljen v sedanjosti. Živeti tukaj in zdaj je slogan, ki usmerja 
potrošniško družbo, ki je srečo postavila kot imperativ in vrhovno vrednoto. Spodbujanje 
zadovoljevanja potreb mora biti vezano na posameznika, ki ne ve, kaj hoče. Patološki narcis 
mora biti v temelju nezmožen uživanja, strah ga je neuspeha, starosti in smrti. Ker ni 
ponotranjil pravil in nima vodila, po katerem bi ravnal, pravila ostajajo zunaj njega, zanima ga 
le priznanje drugih. Potrošniška družba za svoj obstoj potrebuje patološkega narcisa, kajti 
posameznik s ponotranjenim etičnim vodilom bi se bil sposoben upreti zahtevam potrošniške 
družbe, saj bi bile v nasprotju z ravnanjem, ki bi ga narekovala njegova vest. Prav takšnega 
zlomljenega posameznika naslavlja oglaševanje, ki izdelkom na trgu pripisuje metaforični 
pomen in s tem prepriča potrošnike, da bodo postali to, kar jim obljubljajo reklame. Telesna 
privlačnost je od nekdaj veljala za pomemben dejavnik pri oblikovanju medosebnih odnosov, 
prijateljstva in partnerstva in seveda tudi za pomemben dejavnik pri vzbujanju ljubezni in 
spolne privlačnosti. Prav v tej točki je vstopno mesto večine reklamnih sporočil, ki 
manipulirajo s čustvi negotovih, izgubljenih posameznikov, zato da prodajajo iluzije. Ker je 
posameznik vse bolj prepuščen samemu sebi, je morda bolj kot kdaj prej pomembno, da 
imamo znanje, zavedanje in sposobnost kritičnega mišljenja. Če se izrazim v jeziku 
informacijske tehnologije, je v znanju in v kritičnem zavedanju »programska oprema«, ki nam 
pomaga pri ustreznem vrednotenju dogajanj v družbi in omogoča, da smo se sposobni 
prilagajati hitrim spremembam. Eden od načinov, kako se izogniti družbenim pritiskom in 
medijskim manipulacijam je tudi v izobraževanju za dejavno potrošništvo. 
 
Izobraževanje potrošnikov v Sloveniji nima dolge tradicije. Čeprav je tudi v socializmu 
potrošništvo obstajalo v nekaterih oblikah, je bilo ideološko nesprejemljivo. Pomembnejša je 
bila kolektivna zavest delavskega razreda. V tem je verjetno eden od razlogov za to, da 
izobraževanje potrošnikov v slovenskem prostoru ni najbolje razvito. Med uradnimi 
dokumenti, ki predstavljajo pravno podlago za izvajanje izobraževanja potrošnikov sta poleg 
Zakona o izobraževanju odraslih in Resolucije o nacionalnem programu izobraževanja 
odraslih v Republiki Sloveniji do leta 2010 (ReNPIO) najpomembnejša akta Zakon o varstvu 
potrošnikov in Resolucija o nacionalnem programu varstva potrošnikov 2006 – 2010 
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(ReNPVP). Zakon o varstvu potrošnikov opredeljuje dejavnosti varstva potrošnikov kot javno 
službo. Pri skrbi za svetovanje in izobraževanje potrošnikov ima vodilno vlogo Urad 
Republike Slovenije za varstvo potrošnikov. Izobraževanja potrošnikov v praksi Urad RS za 
varstvo potrošnikov ne izvaja. ReNPVP predvideva posredovanje znanja s področja 
potrošništva otrokom v okviru šolskega sistema, za odrasle pa v predvsem v okviru 
vseživljenjskega učenja. Resolucija nekaj pozornosti namenja tudi trajnostni potrošnji, pri 
čemer odgovornost za okolje dokaj medlo porazdeljuje med državo, proizvajalce in 
potrošnike. ReNPVP poudarja pomen poznavanja predpisov v zvezi z varstvom potrošnikov v 
okviru šolskega sistema, navaja pa predvsem splošne smernice, med tem ko se konkretnih in 
specifičnih določil glede vsebin in izvajanja izobraževanja potrošnikov ne dotika. Analiza 
ReNPIO, ki jo je pripravil Andragoški center Slovenije je pokazala, da so podatki v zvezi z 
vseživljenjskim učenjem sicer spodbudni, pa vendar ostaja kar tretjina sredstev 
neizkoriščenih, problematična pa je tudi metodologija vključevanja kazalcev uspešnosti 
vseživljenjskega učenja, saj zajema področja (npr. poklicna izobraževanja in učenje vožnje, ki 
niso tipična področja vseživljenjskega učenja). Uradnega dokumenta, ki bi neposredno urejal 
izobraževanje dejavnih potrošnikov v Sloveniji nimamo.  
 
Poleg Urada RS za varstvo potrošnikov ima najvidnejšo vlogo na področju varstva 
potrošnikov Zveza potrošnikov Slovenije (ZPS), ki izdaja revijo za potrošnike VIP, izvaja 
svetovanja in izobraževanje potrošnikov. Pri tem gre za tako imenovano tradicionalno 
izobraževanje potrošnikov, ki se osredinja na svetovanje v zvezi s pravicami potrošnikov, 
pravne nasvete ter na primerjalne teste kakovosti različnih izdelkov in storitev. Poleg uradnih 
dokumentov v slovenskem prostoru pogrešamo teoretske koncepte za izvajanje programov 
izobraževanja dejavnih potrošnikov v obliki določil ali priročnika za izvajanje izobraževanja 
potrošnikov v praksi. Od dokumentov, ki se nanašajo na izobraževanje potrošnikov je 
potrebno omeniti Smernice potrošniškega izobraževanja odraslih v Sloveniji: stanje in 
priporočila, ki jih je v sodelovanju s Strokovnim združenjem nutricionistov in dietetikov leta 
2006 pripravila ZPS. Publikacija je nastala v okviru evropskega programa Grundtvig – 
Socrates in jo lahko štejemo kot edino publikacijo v našem prostoru, ki daje določen teoretski 
okvir izobraževanju potrošnikov. Spletna stran ZPS nas napoti na skupni evropski portal za 
izobraževanje potrošnikov Dolceta, ki prav tako sodi v okvir tradicionalnega izobraževanja 
potrošnikov. Ugotovila sem, da izvirnih slovenskih priporočil za praktično izvajanje 
izobraževanja potrošnikov v Sloveniji ni, saj so vsi obstoječi projekti nastali na podlagi 
evropskih pobud in z evropskimi sredstvi.  
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Razen tradicionalnih vsebin, ki jih ponujajo obstoječi programi izobraževanja je za 
izobraževanje dejavnih potrošnikov-državljanov pomembno poznavanje zgodovinskih in 
družbenih okoliščin, ki so privedle do razmaha potrošništva predvsem pa poudarjanje pomena 
in učenja strategij kritičnega mišljenja. Zanimive vsebine s področja izobraževanja dejavnih 
potrošnikov so tudi: področje socialnega okolja (kako moje delovanje vpliva na socialno 
okolje?); področje psihološke ambivalentnosti (tudi če posameznik resnično želi delovati na 
trajnosten in učinkovit način in ima ustrezno znanje, še vedno ostaja odprto vprašanje, kako 
izpeljati dober namen ob materialnih in nematerialnih virih, ki jih ima na voljo (čas, psihična 
moč, mobilnost itd.); konflikt med trenutnim dobrim počutjem in dolgoročno perspektivo 
zdravja (pomembno je razlikovati med koristnimi strokovnimi nasveti in oglaševanjem 
farmacevtskih podjetjih; zlasti je potrebna previdnost pri uporabi tako imenovanih over the 
counter (OTC) - zdravil v prosti prodaji - in prehranskih dopolnil, saj ima lahko njihova 
pretirana ali hkratna uporaba neželene stranske učinke); razkorak med lastno odgovornostjo in 
institucionalizirano zdravstveno oskrbo; družbeno posredovani ideal lepote in zdravja. 
 
Raziskava literature je pokazala, da je potrošniško-državljanstvo in opolnomočenje 
potrošnikov vseživljenjski projekt. Dejavnosti vseživljenjskega učenja potekajo tudi v splošno 
izobraževalnih knjižnicah, ki so vozlišča, ki povezujejo učenje v lokalnem okolju z 
globalnimi viri znanja in informacij. Razvoj informacijske in komunikacijske tehnologije je 
osnova za ustvarjanje informacijskih omrežij, ki lahko uporabnikom še tako majhne lokalne 
knjižnice omogočijo dostop do svetovnih virov informacij. Splošno izobraževalne knjižnice 
postajajo vse bolj tudi prostor za druženje, kamor prihajajo vse generacije uporabnikov. Poleg 
velike izbire literature in virov, ki jo nudijo knjižnice, ponujajo tudi strokovno pomoč in 
napotke v zvezi z iskanjem relevantnih informacij. Splošno izobraževalne knjižnice prirejajo 
različne kulturne dogodke: pravljične ure, literarne dogodke, strokovna in potopisna 
predavanja, okrogle mize in delavnice, razstave, predstavitve knjig ter filmske in video 
projekcije. Ker so ljudje že zaradi izposoje knjig navajeni obiskovati splošne knjižnice, kamor 
prihajajo otroci, študenti, zaposleni, brezposelni, starejši, invalidi in včasih celo brezdomci, 
sem v splošnih knjižnicah zagledala primeren prostor za izobraževanje dejavnih potrošnikov. 
Knjižnice imajo običajno na voljo primerne prostore za izvedbo izobraževalnih programov in 
vso potrebno tehnično opremo.  
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V izobraževanje za dejavno potrošništvo v splošno izobraževalni knjižnici lahko vključimo 
vsebine, ki so pomembne za izobraževanje dejavnih potrošnikov v okviru različnih srečanj in 
delavnic ali študijskih krožkov. Nekatere vsebine je smiselno predstaviti v obliki krajših 
predavanj, v katere lahko vključimo strokovnjake s področja sociologije, psihologije, 
andragogike ter bibliotekarje z ustreznimi dodatnimi znanji. Poleg predavanj so pomembne 
tudi oblike učenja, v katerih čim bolj aktivno sodelujejo vsi udeleženci. Poseben poudarek je 
potrebno dati vsebinam, ki pokažejo pojav potrošništva v zgodovinskem razvoju in 
družbenem kontekstu ter predstaviti metode, ki jih oglaševanje uporablja za prepričevanje 
potrošnikov. Pomemben vidik izobraževanja dejavnih potrošnikov je tudi trajnostna potrošnja 
v sodobnosti, saj lahko le tako zagotovimo čistejše in varnejše okolje sedanjim in prihodnjim 
generacijam.  
 
Kot vemo se vzorci, ki jih otroci dobijo v procesu socializacije v družini, v družbenih 
institucijah še dodatno utrjujejo. Vsebine s področja izobraževanja potrošnikov so umeščene v 
kurikulum predmeta gospodinjstvo v osnovnih šolah, kar pa ni dovolj. V vzgojo in 
izobraževanje na področju potrošništva bi bilo potrebno vključiti starše otrok v vrtcih in 
osnovnih šolah tako, da bi jim ponudili v okviru izobraževanj, ki jih organizirajo osnovne šole 
za starše (podobno kot obstajajo predavanja na temo preprečevanja vrstniškega nasilja in 
zlorabe droge) tudi praktične vsebine s področja izobraževanja otrok za dejavne potrošnike. 
Nujno je sodelovanje med starši in šolo, saj zaradi prenatrpanosti učnih programov v šolah 
pogosto zmanjka časa za pogovore o takšnih vsebinah. Ob tem, ko bi z osnovami medijskega 
opismenjevanja seznanili tudi starše, bi po moji oceni naredili velik korak naprej na področju 
osveščanja mladih potrošnikov. Poseben poudarek je potrebno dati konkretnim napotkom v 
smislu kakovostne prakse vzgoje za medije, ki naj mladim in odraslim pojasnijo, kako 
nastajajo reklamna sporočila.  
Temeljna vprašanja s tega področja so (Erjavec 2005):  
- kdo je ustvaril reklamno sporočilo;  
- katere kreativne tehnike so bile uporabljene, da pritegnejo mojo pozornost;  
- kako lahko drugi ljudje razumejo isto sporočilo drugače kot jaz;  
- kakšni življenjski stili, vrednote in pogledi na svet so predstavljeni v tem 
sporočilu;  
- kakšen je namen medijskega sporočila. 
Vzgojno-izobraževalne inštitucije morajo naučiti otroke, da svoje znanje in spretnosti kritično 
uporabljajo. Deklarativno so poudarki na vsebinah kritičnega mišljenja sicer vključeni v 
120 
 
programe, a potrebno jih je tudi uresničiti. Na voljo je kar precej domače in tuje literature na 
temo razvoja kritičnega mišljenja. Pomen kritičnega mišljenja v hitro spreminjajoči se družbi 
sega onkraj temeljnih znanj na področju izobraževanja potrošnikov. Sposobnost kritičnega 
mišljenja je vse bolj pomembna v vsakdanjem življenju in na področju aktivnega 
državljanstva, ki ga nekatere evropske države že vključujejo v izobraževalne programe. 
 
Vsebine s področja izobraževanja potrošnikov lahko dobijo prostor v okviru številnih že 
obstoječih predmetov v osnovni in v srednji šoli. Vsebinam s področja potrošništva je treba 
nameniti pomembno mesto v okviru programov vseživljenjskega učenja. Vključimo jih lahko 
npr. v poučevanje slovenskega jezika (kako sestavimo pritožbo), splošne pravice potrošnikov 
v državljansko vzgojo, varnost hrane v gospodinjstvo in trajnostni vidik potrošnje v nekatere 
naravoslovne predmete, vse do Univerze za tretje življenjsko obdobje. Potrošniki 
pridobivamo informacije iz različnih virov, zato bi bilo smiselno k organizaciji izobraževanj 
pritegniti tudi sredstva javnega obveščanja in okoljevarstvene organizacije, ki lahko 
sodelujejo pri pripravi vsebin. Izjemno pomembna je vloga medijev in prikazovanje 
pozitivnih učinkov potrošniškega izobraževanja. Pri tem bi bila zaželena pozitivna vloga 
organizacij, ki se ukvarjajo s formalnimi in neformalnimi oblikami izobraževanja 
potrošnikov, da bi večkrat sodelovale v različnih oddajah ali objavljale pisne prispevke v 
različnih revijah.  
 
Za izobraževanje iskalcev zaposlitve in brezposelnih, ki so danes vse bolj številna marginalna 
skupina, je organiziranih kar precej oblik izobraževanja za pridobivanje novih znanj ali 
prekvalifikacijo. Brezposelnost, posebno tista, ki traja daljši čas, poslabša kakovost življenja 
posameznika in družine, ker ji običajno sledi tudi materialna stiska. Poleg finančnih in 
socialnih težav ima brezposelnost tudi psihološke posledice, saj brezposelni pogosto občutijo 
pomanjkanje samozaupanja, počutijo se odveč. Vsebine s področja izobraževanja za dejavno 
potrošništvo lahko vključimo v že obstoječe programe v okviru ljudskih univerz, ki izvajajo 
programe za pomoč brezposelnim na področju osebnostnega razvoja in razvoja kariere, kar 
lahko pomembno pripomore k boljši vključenosti te skupine v družbo.  
 
Ker je država na področju zaščite potrošnikov precej pasivna, se je v zadnjem času kot zelo 
učinkovito pokazalo npr. delovanje civilne iniciative in javnega pritiska v zvezi s problemom 
preplačane električne energije za gospodinjstva. V tem primeru se je izkazalo, da je bilo 
civilno združenje celo bolj uspešno od Zveze potrošnikov Slovenije. 
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Kar se tiče financiranja programov za izvajanje civilnih pobud in izobraževanja dejavnih 
potrošnikov se zavedam, da to ni preprosta naloga, vendar je kljub temu potrebno zagotoviti 
financiranje potrošniškega izobraževanja iz javnih sredstev, saj morajo biti viri informacij 
neodvisni od kapitalskih dobičkov. Le tako bi lahko zagotovili kakovostno in redno 
izobraževanje. 
 
10. ZAKLJUČEK 
 
Ali je potrošništvo dobro ali slabo?  
Na vprašanje je težko odgovoriti. Potrošništvo je lahko hudo plitko. Celo razmišljujoči ljudje 
lahko podležejo manipulacijam trgovcev in oglaševalcev. Potrošništvo se do neke mere 
navezuje na zaton duhovnih vrednot, povzroča nepremišljeni konformizem. Ljudje se zaradi 
potrošništva lahko manj zavedajo svojih čustvenih odzivov: med tem ko hitijo od enega 
nakupa k drugemu in iščejo naslednji objekt poželenja, ki jih bo odvrnil od razmišljanja o njih 
samih. Vsekakor lahko potrošništvo vpliva na to, da ljudje manj protestirajo, se manj 
konfrontirajo s socialnimi krivicami ali slabšimi delovnimi pogoji, vse dokler njihova kupna 
moč zdrži. Negativno vpliva na okolje, s tem ko spodbuja vse večjo proizvodnjo in na drugi 
strani hkrati ustvarja gore odpadkov. Na drugi strani lahko potrošništvo zagovarjamo in pri 
tem ne zanikamo nekaterih kritik. Novi izdelki zagotavljajo novo udobje in zabavo in (kar je 
sicer lahko sporno) celo lepoto v vsakdanjem življenju. Le malo ljudi bi se prostovoljno 
odpovedalo udobju in se vrnilo v čase pred-potrošniških materialnih standardov, kar je lahko 
po Stearnsovem (2006) mnenju tudi odsev stopnje, do katere je potrošništvo zastrlo pogled na 
višje vrednote.   
 
Nekateri komentarji o potrošništvu še danes odražajo elitistični prezir do užitka množic in s 
tem povezan občutek, da naj nižji sloji ne vzbujajo pozornosti. Elite menijo, da navadni ljudje 
pogosto ne vedo, kaj je dobro zanje, kar je sicer možno, ni pa zanesljivo tako. Potrošništvo 
pogosto predstavlja svobodo in individualno izbiro, predstavlja napad na rigidno socialno ali 
spolno hierarhijo, čemur kritiki iz vrst elite nasprotujejo vedno, ko potrošništvo ogroža 
družbeno hierarhijo. Na drugi strani pa je prav svoboda lahko sprevržena v konformizem in 
tržne manipulacije. Mnogo ljudi, pravi Stearns (2006) se skozi potrošništvo izraža na načine, 
ki so bili v prejšnjih časih nemogoči. 
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Težko je reči, ali je potrošništvo naredilo ljudi srečnejše. Zelo težko je izmeriti stopnjo 
srečnosti skozi zgodovino, Stearns (2006) pravi, da je to nemogoče. Jasno je, da je 
potrošništvo vedno imelo dobre in slabe posledice. Pri tem navaja študijo iz leta 2000 (prav 
tam), v kateri je bilo ugotovljeno, da začetni vzpon v materialnih standardih povzroči povečan 
občutek sreče. Čez nekaj časa, ko se potrošniška okolja stabilizirajo, pa je potrošništvo 
irelevantno za občutek zadovoljstva. Ljudje, ki so zmerno vključeni v potrošniške prakse pa 
so praviloma srečnejši od potrošniških zasvojencev (fanatikov). 
 
Ameriški humanistični psiholog Carl Rogers pravi, da je za posameznika najbolj pomembno, 
da lahko razvije predstavo o sebi, ki resnično ustreza njegovi naravi. Če je pojem o sebi 
skladen z dejanskimi značilnostmi posameznika, potem se lahko ta res normalno in nemoteno 
razvija, lahko uresniči svoje dejanske potenciale. Po Rogersovem mnenju je prvi pogoj, da 
najdemo sebe in svojo pravo naravo ta, da se mora posameznik oddaljiti od ugajanja drugim 
za vsako ceno, na ta način se povečuje svoboda in daje manevrski prostor dejanski naravi 
organizma. Tudi v tej misli je skrit eden od številnih odgovorov na vprašanje, kako se izogniti 
vplivom medijske kulture in kako lahko vplivamo na mlade in odrasle, da bodo kritični do 
sebe in do sveta, v katerem živimo.  
 
Ker je posameznik vse bolj prepuščen samemu sebi, je morda bolj kot kdaj prej pomembno, 
da imamo znanje, zavedanje in sposobnost kritičnega mišljenja, ki nam pomagajo, da lahko 
pravočasno zaznamo morebitne manipulacije in hitre spremembe, ter se jim znamo prilagajati. 
Izobraževanje dejavnih potrošnikov naj bo zato čim bolj dostopno vsem, zato moramo nanj 
gledati kot na del vseživljenjskega učenja. 
 
Ker pa tudi izobraževanje samo po sebi ni čudežna formula za odpravljanje vseh problemov, 
je lahko še vedno aktualen Rousseaujev premislek: »Da bi obogateli, nam ni treba dosti. 
Dovolj je, da imamo to, kar želimo. Bogastvo ni absolutno, temveč relativno, odvisno od 
naših želja. Vsakokrat, ko si zaželimo nekaj, česar si ne moremo privoščiti, obubožamo, ne 
glede na naše siceršnje premoženje. In vsakokrat, ko smo zadovoljni s tem, kar imamo, se 
smemo šteti za bogate, ne glede na to, kako malo premoremo«. K bogastvu potemtakem 
vodita dve poti, je razmišljal Rousseau: ali damo ljudem več denarja ali pa obrzdamo njihove 
želje.  
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Dobro upravljati s seboj je v potrošniški družbi pravi izziv, saj se prav lahko zgodi, da 
potrošniška družba upravlja z nami. Vendar pa je potrošništvo kljub svoji kompleksnosti 
človeški proizvod, ki mora služiti potrebam ljudi. 
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PRILOGE 
 
Priloga 1: Elektronska pošta  
 
V prilogi je elektronska pošta naslovljena na Zvezo potrošnikov Slovenije, Ministrstvo za 
šolstvo in šport, Zavod RS za šolstvo, Andragoški center Republike Slovenije, ter nekaterim 
ljudskim univerzam v Sloveniji, Andragoškemu zavodu Maribor in Univerzi za tretje 
življenjsko obdobje na Ravnah na Koroškem, z namenom ugotoviti, ali se katera od ustanov 
ukvarja z izobraževanjem dejavnih potrošnikov. 
 
Vprašanje, ki sem ga zastavila organizacijam:  
 
Spoštovani, 
 
Sem absolventka izrednega študija pedagogike - andragogike in pripravljam diplomsko delo 
na temo Pomen vzgoje in izobraževanja za dejavne potrošnike. 
 
Na vas se obračam s prošnjo, da mi odgovorite na vprašanje, ali je poleg vključenosti 
omenjene tematike v učni načrt devetletke pri gospodinjskem pouku v, potrošništvo vključeno 
v učni načrt še pri kakšnem drugem predmetu. 
Zanima me tudi, kako je v srednjih šolah - gimnazijah, strokovnih in poklicnih šolah. Ali je 
potrošništvo vključeno tudi v učne načrte srednjih šol in če je, pri katerih predmetih? 
 
Zahvaljujem se za vaš odgovor in vas lepo pozdravljam, 
 
Manja Kristanc 
 
 
PREJETI ODGOVORI  
a) Zveza potrošnikov Slovenije 
Pozdravljeni,  
 
zaradi omejenega časa vam lahko odgovorim le zelo na kratko. O obstoječih in končanih projektih 
lahko več preberete na naši spletni strani. Trenutno končujemo dva večja projekta, ki vključujeta 
izobraževanje odraslih na področju financ (brošure, primerjalniki storitev, kalkulatorji), storitev 
(digitalizacija televizije), tehnike (primerjalniki) in hrane (Veš, kaj ješ). O načrtovanih projektih pa 
težko govorim, ker so odvisni tudi od zunanjega financiranja in sodelovanja institucionalnih akterjev.  
 
Lep pozdrav,  
Boštjan Krisper 
Oddelek za finančne storitve 
 
Zveza potrošnikov Slovenije 
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Frankopanska 5, 1000 Ljubljana 
 
Tel: 01 47 40 626 
Fax: 01 433 33 71 
 
E-mail: bostjan.krisper@zps.si 
www.zps.si  
 
Pozdravljeni,  
 
pošiljam vam odgovor na vprašanje, katera izobraževanja za odrasle pripravljamo na ZPS:  
 
Izobraževanje sodi v enega izmed šestih najpomembnejših sklopov, s katerimi se ukvarja ZPS:  
- informiramo  
- svetujemo  
- testiramo  
- izobražuje  
- zastopamo in  
- mednarodno delovanje.  
 
Izobraževanje poteka z izdajo različnih brošur in letakov, preko spletne strani www.zps.si, 
www.veskajjes.si ter www.nasvetzanet.si. Ne smemo pozabiti na našo mesečno revijo VIP ter na 
svetovanje in izobraževanje po telefonu, ki ga nudimo našim članom. Sodelujemo na vseh 
najpomembnejših sejemskih predstavitvah. Izobraževanje poteka tudi preko medijskih objav, preko 
1200 na leto. Sodelujemo z različnimi fakultetami, kjer pripravljamo predavanja za študente. Prisotni 
smo tudi na družabnih omrežjih.  
 
Našo dejavnost in potrošniške vsebine smo pripravljali tudi za:  
CŠOD: izobraževalni tečaj za zaposlene na CŠOD, ki ga nameravamo še izvajati  
UČITELJICE GOSPODINJSTVA PO OŠ: (skupaj z IVZ)  
SEMINAR ZA VZGOJITELJICE V VRTCIH, ŠOLAH ZA STARŠE : Varnost izdelkov za otroke in 
igrač  
GOSPODARSKA ZBORNICA, OBRTNA ZBORNICA, TRGOVINSKA ZBORNICA: Predstavitve 
o splošni varnosti izdelkov, označevanje izdelkov (simboli, obvezno, neobvezno)  
... 
 
Če potrebujete še kakšen podatek, se oglasite.  
 
Mateja Videčnik 
 
b) Ministrstvo za šolstvo in šport 
Spoštovani!  
Vaša vprašanja smo posredovali na Zavod RS za šolstvo, kjer vam bodo pomagali pri odgovorih.  
Lep pozdrav!  
 
Katja Pegam,  
Služba za odnose z javnostmi MŠŠ  
Katja Pegam 
MINISTRSTVO ZA ŠOLSTVO IN ŠPORT 
Služba za odnose z javnostmi 
Masarykova 16, 1000 Ljubljana 
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c) Zavod RS za šolstvo 
Spoštovana, 
vsi učni načrti so javno objavljeni na spletni strani ministrstva, tako da lahko preverite vključenost 
vsebin, ki vas zanimajo. 
 
Veliko uspeha. 
 
Z lepimi pozdravi, 
Amalija Žakelj 
vodja Centra za svetoavnje 
 
Zavod RS za šolstvo 
CENTER ZA SVETOVANJE 
Poljanska 28, 1000 Ljubljana 
M: +38641784936 
T: +38613005156 
F: +38613005199 
U: http://www.zrss.si 
 
d) Zavod PIP, Maribor 
From: Matevž Kmetec [mailto:matevz.kmetec@zavodpip.si]  
Sent: Wednesday, December 15, 2010 5:47 PM 
To: Kristanc, Manja 
Subject: RE: Izobraževanje potrošnikov 
 
Spoštovani, 
 
v Zavodu PIP ne izvajamo kakšne od oblik izobraževanja odraslih. Glavne naše dejavnosti so pravno 
svetovanje in svetovanje potrošnikom, informiranje o Evropski uniji, ustvarjanje pogojev za razvoj 
nevladnega sektorja v Podravju in razvijanje aktivnega državljanstva mladih. Ob svetovanju 
potrošnikom v konkretnih zadevah sodelujemo še pri akcijah ozaveščanja o njihovih pravicah. 
 
Upam, da sem vam z odgovori lahko pomagal. Obilo uspeh z zaključkom diplomskega dela. 
 
S spoštovanjem, 
Matevž Kmetec 
v.d. direktorja 
Zavod PIP 
M +386 (0)31 740 214 
E matevz.kmetec@zavodpip.si 
 
 
d) Andragoški center Republike Slovenije 
Pozdravljeni! 
 
Andragoški center se z izobraževanjem potrošnikov ne ukvarja. Naša vizija in poslanstvo sta 
usmerjeni širše: k sistemskemu zagotavljanju dostopnosti in kakovosti izobraževanja in učenja za vse 
prebivalce in prebivalke Slovenije.  
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Izobraževalne programe, ki jih pripravljamo na ACS, si lahko ogledate na straneh: 
http://izobrazevanje.acs.si/. 
 
Lepo vas pozdravljam in vam želim uspešen zaključek študija,  
_______________________________________________ 
Nevenka Kocijančič 
urednica Novičk in spletnih strani 
Andragoški center Slovenije 
Šmartinska 134a, 1000 Ljubljana, Slovenija 
Tel: 01 5842 595; Fax: 01 5842 550 
E-mail: nevenka.kocijancic@acs.si; URL: http://www.acs.si 
 
 
e) Odgovori nekaterih ljudskih univerz, Andragoškega zavoda Maribor in Univerze za 
tretje življenjsko obdobje z Raven na Koroškem: 
 
From: Tajništvo [mailto:lu-koper@siol.net]  
Sent: Wednesday, January 12, 2011 7:43 AM 
To: Kristanc, Manja 
Subject: RE: Izobraževanje potrošnikov 
 
 
 
Spoštovani, ne na Ljudski univerzi Koper v naših programih nimamo vključeno izobraževanje 
potrošnikov.  
Veliko sreče, Neda Marušič 
 
 
From: Monika Novšak [mailto:monika.novsak@lukrsko.si]  
Sent: Wednesday, January 12, 2011 7:53 AM 
To: Kristanc, Manja 
Subject: Re: Izobraževanje potrošnikov 
 
Pozdravljena. 
Mislim, da v naši ponudbi nimamo posebnih programov za dejavno potrošništvo.  
Morda bi pa to bilo možno v prihodnje vključiti. 
Lp,  
Monika Novšak, strok.del. 
LJUDSKA UNIVERZA KRŠKO 
From: Ana Pavše [mailto:ana.pavse@smeri.si]  
Sent: Wednesday, January 12, 2011 9:47 AM 
To: Kristanc, Manja 
Subject: Re: Izobraževanje potrošnikov 
 
Spoštovana, 
  
na žalost je odgovor negativen, nismo oz. nimamo v programu tovrstnih vsebin. Je pa koristna ideja. 
  
Lp Ana Pavše  
Univerza za tretje življenjsko obdobje 
Ravne na Koroškem 
ana.pavse@smeri.si 
_______________________________________ 
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From: Darinka-LU Ravne [mailto:lu-ravne@siol.net]  
Sent: Wednesday, January 12, 2011 10:34 AM 
To: Kristanc, Manja 
Subject: Re: Izobraževanje potrošnikov 
 
 Spoštovana! 
  
 Žal ne. 
 Lp, 
  
 Ljudska univerza Ravne na Koroškem 
 
_ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ 
 
f) Vprašanje in odgovor, ki sem ga v zvezi z implementacijo programa Empowering 
Consumers: educated choices zastavila eni od avtoric programa, gospe Hildegard 
Mackert 
 
 Von: Kristanc, Manja [mailto:manja.kristanc@ctk.uni-lj.si]  
Gesendet: Montag, 10. Januar 2011 12:38 
An: Mackert, Hildegard (vzbv) 
Betreff: Empowering consumers 
Wichtigkeit: Hoch 
  
Dear Ms. Mackert, 
  
My name is Manja and I am a student of Adult Education at the Faculty of Arts, University of 
Ljubljana working on my diploma paper on consumerism. 
  
Doing a lot of research on the web I came upon bibliographical data for:  
 Empowering consumers: educated choices; Consumers learn sustainable ways of 
consumption. 7 modules of consumer education for adults, 2003. 
  
As you are among the authors of this monograph, I would like to ask you if to your 
knowledge this manual had ever been implemented as guidelines for adult education course or 
workshop in any of the European states. 
  
I am looking forward to your replying. 
Thank you for your kind assistance. 
  
 Best regards, 
 Manja Kristanc 
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From: Mackert, Hildegard (vzbv) [mailto:Mackert@vzbv.de]  
Sent: Monday, January 10, 2011 5:42 PM 
To: Kristanc, Manja 
Subject: AW: Empowering consumers 
Dear Manja, 
thank you for your e-mail and for your interest in our publication. Unfortunately I must say 
that I don’t have any information about the implementation of our work. I talked to Maria 
Schuh in Vienna, who was an author, too, but she also doesn’t know anything. 
If you want to you could ask Victoria Thoresen, who is teaching consumer education on 
Hedmark University College, Norway: victoria.thoresen@hihm.no. Maybe she knows 
something. If you are going to write her give her my and Maria Schuh’s best wishes. 
I am sorry that I couldn’t help you better. 
Kind regards 
Hildegard Mackert 
Referentin Fortbildung und Wissensmanagement 
Policy Officer Vocational Training, Research and Knowledge Management 
 
Verbraucherzentrale Bundesverband e.V. 
Federation of German Consumer Organisations 
 
Markgrafenstraße 66, 10969 Berlin 
Tel. (030) 258 00-104 / Fax (030) 258 00-218 
Vorstand: Gerd Billen 
Vorsitzender des Verwaltungsrates: Klaus Müller 
VR AG Charlottenburg 20423 B -  Steuer-Nr.: 27/657/50929 
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Izjava o avtorstvu 
 
Spodaj podpisana Manja Kristanc izjavljam, da je diplomsko delo z naslovom Pomen 
izobraževanja za dejavno potrošništvo moje avtorsko delo in da se strinjam z objavo na 
spletnih straneh Oddelka za pedagogiko in andragogiko.  
 
 
Kraj, datum:         Podpis:  
 
Ljubljana,         Manja Kristanc 
 
 
 
 
 
 
 
 
